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Opinnäytetyö käsittelee yritysten sijoittumiseen vaikuttavia tekijöitä sekä teollisuustonttien  
markkinoinnin suunnittelua. Opinnäytetyöni toimeksiantaja oli Vantaan kaupungin maankäy-
tön, rakentamisen ja ympäristön toimialan yrityspalveluyksikkö. Tutkimuksen tavoitteena oli 
selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat yritysten sijoittumiseen sekä yritystonttien markkinointiin 
Vantaalla. Tutkimuksella pyrittiin saamaan tietoa siitä, mikä markkinointikanava tavoittaa 
yrittäjät parhaiten ja miten kaupungin tulisi muuttaa teollisuustonttien markkinointia. 
Opinnäytetyössäni käytin sekä kvantitatiivisia että kvalitaviisisia tutkimusmenetelmiä. Työn 
tiedonhaku toteutettiin kyselyllä, teemahaastatteluilla sekä benchmarkkauksella. 
 
Opinnäytetyöni teoreettinen viitekehys pohjautuu yritysten sijoittumiseen vaikuttaviin teki-
jöihin sekä markkinoinnin suunnitteluun. Työni teoriaosassa selvitin sijoittumiseen vaikuttavia 
tekijöitä, paikan merkitystä sekä alueelliseen kilpailukykyyn vaikutusta yritykselle sijoittu-
mispaikan valintaa tehtäessä. Käsittelen työssäni myös asiakaslähtöistä markkinointia ja digi-
taalisen markkinoinnin keinoja.  Esimerkkitapauksena käytän Nikinmäen pienteollisuusaluetta. 
 
Tutkimuksessa tuli ilmi, että yrityksille oli erittäin tärkeää yrityksen saavutettavuus, liiken-
neyhteydet sekä muiden yritysten läheisyys. Yritykset  pitivät Vantaan logistista verkostoa 
merkittävänä yritystoiminnan kannalta. Yritysten sijoittumiseen vaikutti merkittävästi myös 
asiakkaiden läheisyys. 
 
Markkinointi- ja yhteydenottomuodoista tulivat korostetusti esille digitaaliset kanavat. Mark-
kinoinnissa tulee hyödyntää digitaalisen markkinoinnin uudet ja jatkuvasti kehittyvät mahdol-
lisuudet. Sähköposti ja kaupungin omat nettisivut koettiin myös hyvinä tiedonvälityskanavina. 
Suurin osa yrittäjistä toivoi kaupungin suoraa yhteydenottoa yritystoimintaan liittyvissä asiois-
sa. 
 
Työn lopussa esitellään kehittämisehdotuksia, joiden avulla kaupunki voisi markkinoida aluei-
taan tehokkaammin, hyödyntää vahvuuksiaan ja parantaa vetovoimaisuuttaa yritysten sijoit-
tumispaikkana. 
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This thesis examines the factors affecting the location of companies in Vantaa and the plan-
ning of the marketing of industrial properties in the city of Vantaa. The thesis was carried out 
as an assignment for the Business Development unit of Land Use, Building and Environment 
branch of Vantaa city.  
 
The purpose of the research was to determine which factors influence decisions about loca-
tion and, on the other hand, the marketing of industrial properties by the city of Vantaa. The 
main objective was to identify which marketing channels reach entrepreneurs best and under-
stand how the city could improve the effectiveness of the marketing of the industrial proper-
ties.  
 
The reseach methods used in this thesis were qualitative and quatitative. The material was 
collected by surveys and thematic interviews.  
 
The theoretical frame work is based on a discussion of the factors behind the location of the 
companies and the planning of marketing. In the theoretical part of the work the significance 
of location and the effect of local competitiveness when deciding the location are clarified. 
The thesis also examines customer-oriented marketing and the means of digital marketing. As 
an example, the Nikinmäki industrial area is used.  
 
The accessibility, traffic connections and the proximity of other companies were found very 
important by the interviewed companies. The entrepreneurs also appreciated the logistic 
network of Vantaa city. 
 
Digital channels were highly appreciated as a way to contact the companies. The new possi-
bilities of the digital marketing need to be utilised as marketing tools. Contacting by e-mail 
and the website of the City of Vantaa were also considered as effective contacting channels. 
Most of the intrepreneurs hoped the direct contact from the city officers regarding the busi-
ness issues.  
 
Proposals for the City of Vantaa to develop its marketing, to utilize its strengths and to im-
prove the attraction of Vantaa as a location plot of a company are given at the end of the 
thesis.  
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1 Johdanto 
 
Suomen asema kansainvälisessä työnjaossa on murroksessa, ja muutokset elinkeinorakentees-
sa ja työmarkkinoilla ovat erittäin suuria. Suomen elinkeinoelämä toimii suurelta osin toimi-
aloilla, joiden markkinat maailmalla ovat olleet laskussa. Suomen teollisuuden rakenne on 
muuttunut huomattavasti 2000-luvulla, etenkin vientiteollisuutemme on ollut suurissa vaike-
uksissa viime vuosina. Suomi on ollut erittäin riippuvainen puu- ja metsäteollisuudesta, alois-
ta,  jotka ovat suurissa vaikeuksissa eri puolilla maailmaa. Tuottavuus on supistunut tällä vuo-
sikymmenellä lähes joka vuosi, mikä on osaltaan oleellisesti hidastanut talouden kasvua. 
(Känkänen, Lindroos, Myllylä 2013, 9.) 
 
Pääkaupunkiseutu on Suomen yritystoiminnan suurin ja tärkein keskittymä. Seudulla on huo-
mattavan suuri rooli maan aluetaloudessa ja työllisyydessä. Alueelle on sijoittunut lähes nel-
jäsosa (24 %) koko maan yritystoiminnasta ja kolmasosa (33 %) niiden henkilöstöstä. Maamme 
yritysten yhteenlasketusta liikevaihdosta lähes puolet syntyy pääkaupunkiseudulla, alueella, 
jossa asuu 26 % maamme väestöstä.  Seudulla toimivat yritykset työllistivät vuonna 2012 lähes 
puoli miljoonaa ihmistä. (Helsingin seudun yrityskatsaus 2014, 5.)  
 
Teollisuuden työpaikkoja on viimeisen 10 vuoden aikana hävinnyt yli 100 000 kappaletta, mikä 
johtuu elinkeinoelämän suuresta rakennemuutoksesta.  Samalla kun teknologiateollisuudesta 
on hävinnyt viimeisen neljän vuoden aikana lähes 60 000 työpaikkaa, ovat pienet ja keskisuu-
ret yritykset luoneet Suomeen lähes 70 000 uutta työpaikkaa lähinnä kaupan ja palveluiden 
alalle. (Vantaan elinvoimaohjelma 2014 - 2016, 4.) 
 
Vaikea taloudellinen tilanne on heikentänyt yritysten investointihalukkuutta, ja uusien 
investointien aloitusta siirretään tulevaisuuteen. Samalla kun kaupungit yrittävät myydä yri-
tystontteja, yritykset pyrkivät pääsemään eroon tehottomista ja toimimattomista toimitilois-
taan. Toimitilamarkkinat ovat vaikeassa tilanteessa, kun pitäisi luoda uutta toimintaa ja sa-
malla karsia olemassa olevista kiinteistä kuluista. 
 
Pääkaupunkiseudun kaupungit ovat uuden kilpailutilanteen edessä, kun yritysten saamiseksi 
kaupunkiin on jouduttu kehittämään uusia markkinointikeinoja. Aiemmin kaupungit pystyivät 
valitsemaan ne yritykset, joita halusivat alueelleen, mutta nyt tilanne on muuttunut. Alueel-
linen kilpailu yrityksistä sekä uusista työpaikoista on kiristynyt kaupunkien välillä. Esimerkiksi 
Keski-Uudenmaan kunnat ovat uusi merkittävä kilpailija pääkaupunkiseudun kunnille yritysten 
suunnitellessa uutta sijoittumispaikkaa itselleen. Investointikustannukset ovat oleellisesti al-
haisemmat Keski-Uudellamaalla kuin pääkaupunkiseudulla. Kaupunkien tulee markkinoida it-
seään tehokkaammin ja löytää uusia vetovoimatekijöitä houkutellakseen yrityksiä. 
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Vantaalla oli vuonna 2010 runsaat 104 000 työpaikkaa, joista 27 prosenttia oli vähittäis- ja 
tukkukaupan sekä majoitus- ja ravitsemustoiminnan toimialalla. Kaupan ja palveluiden toimi-
alan työpaikkojen kasvulla on ollut viime vuosina huomattava merkitys Vantaan työpaikkake-
hitykseen. Vastaavasti teollisuuden sekä kuljetus- ja logistiikka-alan työpaikkojen määrä on 
laskenut viimeisen viiden vuoden aikana. Varastoinnin ja kuljetuksen toimialan osuus vantaa-
laisista työpaikoista oli 16 prosenttia ja teollisuuden vain vajaat 13 prosenttia.   
 
Vantaalla kaupungin yhtenä kärkihankkeena on työpaikkaomavaraisuuden kasvattaminen ja 
elinkeinorakenteen monipuolistaminen. Kaupunki haluaa osaltaan edistää pk-sektorin työpaik-
kojen sijoittumista Vantaalle sekä luoda yritystoiminnan kasvulle hyvät toimintaedellytykset. 
Uusien yritysten ja investointien saaminen kaupunkiin edellyttää nykyisten markkinointikeino-
jen muuttamista, uudenlaisten toimintatapojen kehittämistä sekä aktiivisempaa toimintaa 
yritysten saamiseksi kaupunkiin. 
 
1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet 
 
Opinnäytetyöni toimeksiantaja on Vantaan kaupungin maankäytön, rakentamisen ja ympäris-
tön toimialan yrityspalveluyksikkö. Työni tutkimusongelmana on  löytää uusia ja toimivia ta-
poja teollisuustonttien markkinointiin Vantaalla. Tutkimusongelmaa  lähestyn kysymyksellä 
 
- Mitkä tekijät vaikuttavat yritysten sijoittumiseen sekä yritystonttien markki-
nointiin Vantaalla? 
 
Tähän kysymykseen vastaan opinnäytetyössäni ja tutkimukseni johtopäätökset ovat opinnäy-
tetyön luvussa 8. 
 
Vantaan kaupunki ei ole aiemmin  aktiivisesti markkinoinut teollisuustonttejaan vaan  markki-
nointia on tehty jonkin verran osallistumalla  yrittäjämessuille, joilla on esitelty Vantaan kau-
pungin teollisuustontteja. Pääasiallisesti vapaista  pienteollisuustonteista on laitettu hakuil-
moitus muutamaan sanomalehteen, minkä perusteella yrittäjät ovat jättäneet tonttihakemuk-
sensa kaupungille.  
 
Lamavuosien (1990-1995)  jälkeen tonttien kysyntä vilkastui. Yrittäjät olivat itse aktiivisia 
sijoittumispaikan etsimisessä, eikä markkinointiin ollut tuolloin tarvetta. Uuden vuosikymme-
nen myötä kysyntä on oleellisesti laskenut, minkä johdosta Vantaalla on  etsitty uusia keinoja 
yritysten saamiseksi alueelle.  Vantaalla on paljon vahvuuksia, kuten kaupungin halki  kulke-
vat valtakunnalliset maantiet, päärata ja sataman läheisyyys. Yritysten kannalta keskeinen 
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sijainti ja hyvä saavutettavuus sekä henkilökunnan saanti merkitsevät paljon sijoittumispää-
töstä tehtäessä. 
 
Markkinoinnin tavoitteena on lisätä yritystonttien kysyntää markkinointiviestinnän keinoin, ja 
samalla luoda aktiivisempi markkinointitapa. Markkinointiviestintä on kehittynyt viime vuosina 
hyvin paljon. Uudet kanavat, kuten digitaaliset kanavat, yleistyvät, minkä johdosta niiden 
käyttöä markkinoinnissa on syytä tutkia.  
 
1.2 Tutkimuksen rajaus 
 
Rajasin työni koskemaan teollisuustontteja, koska vähittäiskaupan sijoittumista ja kauppa-
paikkojen markkinointia rajoittaa maankäyttö- ja rakennuslaki, jossa on erityiset kaupan si-
joittumista koskevat määräykset. Esimerkkitapauksena käytän Nikinmäen pienteollisuusaluet-
ta. 
 
Opinnäytetyöni teoreettinen viitekehys pohjautuu yritysten sijoittumiseen vaikuttaviin teki-
jöihin sekä markkinoinnin suunnitteluun. Työni teoriaosassa selvitän sijoittumiseen vaikutta-
via tekijöitä, paikan merkitystä sekä alueelliseen kilpailukykyyn vaikutusta yritykselle sijoit-
tumispaikan valintaa tehtäessä. Käsittelen työssäni myös asiakaslähtöistä markkinointia ja 
digitaalisen markkinoinnin keinoja.   
 
Tutkimuksellani  pyrin saamaan tietoa siitä, mikä markkinointikanava tavoittaa yrittäjät par-
haiten ja miten kaupungin tulisi muuttaa teollisuustonttien markkinointia. 
 
 
2 KAUPUNKIRAKENNE JA ALUESUUNNITTELU 
 
Tässä luvussa esitän kaupunkirakenteen ja aluesuunnittelun teoriaa. Kuvaan samalla myös 
maakuntaohjelman ja maakuntasuunnitelman vaikutusta maakuntakaavan laadintaan ja sen 
merkitystä asemakaavoitukseen ja alueiden syntyyn. Maakuntakaava ohjaa kaupunkien ja kun-
tien yleiskaavoitusta, ja siten myös paikallista asemakaavatyötä. Kolmannen luvun alakohdis-
sa perehdyn saavutettavuuden vaikutukseen aluerakenteeseen sekä yritysten kasautumiseen 
liittyvään teoriaan. Luvun tarkoituksena on kuvata niitä tekijöitä, joilla suunnittelun keinoin 
ohjataan yritykset ja asukkaat tietyille aluille ja vaikutetaan kaupunkirakenteen muodostumi-
seen.  
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2.1 Kaupunki ja kaupunkialue 
 
Suomessa oli vuoden 2013 lopulla yhteensä 320 kuntaa, joista kaupunkeja oli 107. Pienin suo-
malainen kaupunki on Kaskinen (1 382 asukasta) ja suurin Helsinki (603 968 asukasta).  
 
Kaupunkialue on aluekokonaisuus, joka koostuu yhdestä tai useammasta keskuskaupungista ja 
sen lähialueista. Pääkaupunkiseudun kaupunkirakenne muodostuu kuvan 1 mukaan Helsingistä 
ja sen ympäristökunnista ja -kaupungeista. Kaupunkialueelle on tunnusomaista kuntien väli-
nen runsas yhteistyö eri toimialojen kesken sekä huomattava taloudellinen vuorovaikutus kes-
kuskaupungin kanssa. Kaupunkialue on suurempi kuin hallinnollinen kaupunki. Esimerkiksi Hel-
singin kaupunkialueeseen kuuluvat Helsinki, Espoo, Vantaa ja Kauniainen. 
Suuresta kaupunkialueesta, kuten New York, käytetään nimitystä metropoli tai suurkaupunki. 
(Laakso & Loikkanen 2004, 23.) 
 
 
Kuva 1: Kaupunkialue. (Kaupunkialue. Pääkaupunkiseutu) 
 
2.2 Aluesuunnittelu ja maakuntaohjelma 
 
Suomessa julkinen sektori, kuten valtio ja kunnat, tekevät keskeisesti alueellista suunnittelu- 
työtä. Suunnittelutyö tehdään pääosin kuntien, maakuntien ja valtion organisaatioissa. Maan-
käytön suunnittelussa keskeisiä kaavoja ovat maakuntakaavat sekä yleiskaavat. Nämä ovat 
yleispiirteisiä kaavoja, joilla osoitetaan alueita tiettyyn käyttötarkoitukseen sekä tehdään 
varauksia yhdyskunnan perusrakenteita varten. Maakuntakaavalla osoitetaan muun muassa 
keskeiset liikenne- ja viheralueet sekä asuin- ja työpaikka-alueet. (Jääskeläinen & Syrjänen 
2010, 217.) 
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Alueiden käytön suunnittelu perustuu MRL (Maankäyttö- ja rakennuslaki) 4 §:n mukaisesti 
maakuntakaavoihin, kunnan yleis- ja asemakaavoihin. Maakuntatason alueiden käytön suun-
nittelulla ohjataan kuntatason kaavoitusta ja muuta alueiden käyttöä. Maakuntakaava on laa-
ja, useamman kunnan alueella vaikuttava alueidenkäytön ratkaisu. (Jääskeläinen & Syrjänen 
2010, 217.) 
 
Asemakaavoitus määrittää alueen käyttötarkoitusta yksityiskohtaisemmin eri käyttötarkoituk-
siin, kuten asumiseen, virkistykseen sekä työpaikkarakentamiseen. Asemakaavalla määrätään 
myös tonttimaan rakennusoikeus, rakennuspaikka sekä mahdolliset kaupunkikuvaan vaikutta-
vat seikat.  
 
Maankäytön suunnittelussa kunnilla on maankäytön monopoli, jonka soveltamista valtio ohjaa 
maankäyttö- ja rakennuslain turvin. Kaupungit puolestaan ohjaavat ja valvovat yksityissekto-
rilla tehtävää käytännön suunnittelu- ja kehittämistyötä. (Jauhiainen & Niemenmaa 2006, 
17.) 
 
Maakuntaliittojen tehtäviin kuuluu maakuntasuunnitelman ja maakuntakaavan tekeminen se-
kä alueellisten kehittämis- ja maakuntaohjelmien laatiminen. Maakuntaohjelman perustana 
ovat valtakunnalliset alueiden kehittämis- ja käyttötavoitteet, kuten maakuntasuunnitelma, 
maakuntakaavat sekä maakuntaa koskevat muut aluekehittämiseen vaikuttavat suunnitelmat. 
(Maankäyttö- ja rakennuslaki 1999, 4§.) 
 
Maakuntaohjelmassa on selkeät strategiset linjaukset sekä visio.  Maakuntasuunnitelmassa 
esitetään maakuntaohjelman toimeenpanosuunnitelma. Aluekehityksen ja suunnittelun kan-
nalta on tärkeää varmistaa kasvun mahdollisuudet asumisen, liikenteen ja elinkeinoelämän 
kannalta. (Uusimaa-ohjelma 2013, 6.) 
 
2.3 Saavutettavuus ja yritysten kasautuminen 
 
Liikenteellinen saavutettavuus pohjautuu liikennejärjestelmiin, jotka mahdollistavat henkilö- 
ja tavaraliikenteen eri paikkojen välillä. Liikenteellisellä etäisyydellä suuriin aluekeskuksiin 
on usein merkittävä vaikutus alueen taloudelliselle kehitykselle. Liikenteen infrastruktuuri, 
tiet, rautatiet, vesiväylät sekä asemat ja satamat ovat merkittäviä saavutettavuuteen vaikut-
tavia tekijöitä. Saavutettavuutta lisäävät investoinnit, kuten liikenneväylien rakentaminen 
alentavat henkilö- ja tavaraliikenteen kustannuksia sekä parantavat yritysten kannattavuutta. 
(Piekkola & Susiluoto 2012, 37.) 
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Saavutettavuuden ansiosta yritys voi laajentaa omaa markkina-aluettaan lähialueen ulkopuo-
lelle, mikä lisää kilpailua ja parantaa erikoistumisen ja tuottavuuden kasvua. Saavutettavuu-
den myötä työmarkkinat kasvavat ja työvoiman kysyntä ja tarjonta kohtaavat paremmin. 
Kansainvälisen saavutettavuuden myötä yritykselle avautuu mahdollisuus ulkomaankauppaan, 
kansainväliseen tiedonhankintaan ja verkostoitumiseen. Kansainvälisten pääomamarkkinoiden 
hyödyntäminen liiketoiminnan rahoittamisessa on myös helpompaa. (Laakso 2012, 22.) 
 
Nopeat liikenneyhteydet lisäävät taloudellista vuorovaikutusta ja pienien kaupunkien yrityk-
set voivat laajentaa markkina-aluettaan suurkaupunkiin. Palveluiden ja tavaroiden hankinta 
helpottuu, logistiikkakustannukset alentuvat, ja työvoiman pendelöinti kaupunkien välillä 
helpottuu. (Laakso 2012, 23.) 
 
Maailmanpankin vuonna 2009 julkaiseman tutkimuksen ”Reshaping Economic Geography” mu-
kaan aluekehityksen muutosvoimat jaetaan kolmeen ulottuvuuteen: tiheys (density), etäisyys 
(distance) ja jako (division) (Laakso 2012, 15). 
 
Tiheydellä tarkoitetaan taloudellisten toimintojen keskittymistä alueellisesti lähelle toisiaan. 
Toisin sanoen yritystoiminta keskittyy, jolloin tavaroiden ja palveluiden vaihto muodostuu 
mahdollisimman vaivattomaksi ja taloudelliseksi. Tiheyden myötä syntyy kasautumisetuja, 
jotka lisäävät tuottavuutta, työnjaon syventämistä sekä innovaatioiden ja tiedon jakautumis-
ta yritysten kesken. Piekkola ja Susiluoto (2012, 39) mielestä kasautuminen voi johtua monis-
ta tekijöistä, kuten alueen luonnonolosuhteista. Tällaisista tekijöistä esimerkkinä voidaan 
mainita malmivarantojen sijainti, hyvä saavutettavuus maitse tai vesitse sekä otollinen maa-
perä tai ilmasto. Kasautumiseen voi vaikuttaa myös suuren yksittäisen tuotantolaitoksen si-
joittuminen alueelle, joka puolestaan vetää alueelle muita yrityksiä. (Piekkola & Susiluoto 
2012, 39.) 
 
Etäisyys voidaan kuvata tässä yhteydessä saavutettavuudella, mikä on edellytys tavaroiden, 
palveluiden sekä työvoiman liikkumiselle eri alueiden välillä.  Saavutettavuus puolestaan on 
edellytys alueiden väliselle kaupalle ja erikoistumiselle sekä työntekijöiden liikkumiselle 
asuin- ja työpaikan välillä. (Laakso 2012, 15.) 
 
Jaolla tai rajoilla tarkoitetaan tekijöitä, jotka erottavat maat, alueet tai väestöryhmät toisis-
taan. Rajat estävät tavaroiden, palveluiden ja tuotannontekijöiden liikkumista sekä rajoitta-
vat ihmisten välistä vuorovaikutusta. Maan sisällä on myös rajoja eri alueiden välillä. Sisäisiä 
raja-aitoja, jotka perustuvat esimerkiksi huonoihin liikenne- tai kommunikaatioyhteyksiin tai 
kieli- ja kulttuurieroihin voi olla esimerkiksi asuinalueiden tai väestöryhmien välillä. (Laakso 
2012, 21.) 
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3 YRITYSTEN SIJOITTUMINEN 
 
Toisessa luvussa käsittelin asukkaiden ja yritysten alueelliseen sijoittumiseen vaikuttavia teki-
jöitä. Pyrin vastaamaan tässä luvussa kysymykseen, mitkä tekijät vaikuttavat yrityksen sijoit-
tumispäätöksiin. Kuvaan yritysten liikkuvuuteen vaikuttavia tekijöitä sekä sijaintipaikan mer-
kitystä yrityksen tehdessä päätöksiä tulevasta sijoittumisesta. Käsittelen myös  alueen kilpai-
lukykyä ja siihen vaikuttavia tekijöitä.  
 
3.1 Asukkaiden ja yritysten liikkuvuus 
 
Yritysten ja asukkaiden liikkuvuuteen vaikuttavat monet eri tekijät. Yritykset ja asukkaat vai-
kuttavat merkittävästi kaupunkiseutujen kehittymiseen. Kaupunkialueiden toimintojen ja ra-
kenteiden muodostumiseen sekä niiden kehittämiseen vaikuttavat sekä yritysten että asuk-
kaiden tekemät päätökset. (Laakso & Loikkanen 2004, 67.) 
 
Yritysten ja asukkaiden sijoittuminen tietylle alueelle sekä alueella tapahtuva muuttoliike 
ohjaavat valtakunnallista ja kansainvälistä aluekehitystä. Sijoittumispäätöksillä on huomatta-
va merkitys myös yksittäisten kaupunkialueiden sisäiseen kehittymiseen. Työmarkkinoiden 
kehittyminen, työvoiman saanti sekä työvoiman kysynnän kasvu, vetävät muuttajia kasvualu-
eille. Vastaavasti työttömyys edesauttaa poismuuttoa taantuvilta alueilta. (Laakso & Loikka-
nen 2004, 67.) 
 
3.2 Yritysten sijoittumisvalinnat 
 
 
Yritysten sijaintipaikan valintaan vaikuttavat monet tekijät, kuten tuotanto ja kuljetuskus-
tannukset sekä kasvukeskuksen sijaitseminen lähellä yrityksen toimipaikkaa. Yrityksen kannal-
ta on myös erittäin merkittävää sopivan työvoiman saatavuus, markkinoiden läheisyys, liiken-
neyhteydet, sekä viihtyisä elinympäristö. Sijaintipaikalla on myös merkitystä tuotantokustan-
nuksiin sekä niistä saataviin säästöihin. (Laakso & Loikkanen 2004, 77-78.) 
 
Keskuskauppakamari teki vuosina 2009 ja 2011 yrityksille kyselyn, jossa selvitettiin yleisimmät 
yrityksen sijaintiin ja toimintaedellytyksiin Suomessa vaikuttavat tekijät. Taulukon 1 mukaan 
vuonna 2009 tärkeimmät tekijät olivat yritykselle sopivan työvoiman saatavuus, markkinoiden 
läheisyys, liikenneyhteydet, alueella oleva kasvukeskus sekä turvallinen ja viihtyisä elinympä-
ristö. Vuonna 2011 tärkeimmät tekijät puolestaan olivat yritykselle sopivan työvoiman saanti, 
liikenneyhteydet, markkinoiden läheisyys, turvallinen ja viihtyisä elinympäristö sekä alueella 
oleva kasvukeskus. Merkittävää on huomata, että sopivan työvoiman saanti on kärkisijalla mo-
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lemmissa tutkimuksissa, mutta liikenneyhteyksien ja markkinoiden läheisyyden merkitys on 
vaihtanut vuosien 2009 ja 2011 välillä. Liikenneyhteyksien merkitys on noussut. 
 
Taulukko 1: Yritysten sijaintipaikan valintaan vaikuttavat tärkeimmät tekijät. (Alueiden kil-
pailukyky 2011.) 
 
3.3 Alueellinen kilpailukyky 
 
Kansainvälistyminen ja kilpailun kiristyminen viimeisten vuosien aikana on merkinnyt kilpailun 
kiristymistä niin yritysten, alueiden kuin kaupunkiseutujenkin välillä. Toimintaympäristön 
merkityksen kasvu ja yhä kiristyvä kilpailu kaupunkiseutujen välillä asukkaista, yrityksistä, 
sijoittajista ja teknologiasta on johtanut monilla alueilla kilpailukyvyn vahvistumiseen. Alueen 
kilpailukyvyllä tarkoitetaan ”tietyn alueen kykyä ylläpitää alueella jo sijaitsevien yritysten 
toimintaedellytyksiä ja houkutella alueelle sekä uusia yrityksiä että työvoimaa yritysten käyt-
töön” (Linnamaa 1999, 18). 
  
Kilpailukykyinen alue synnyttää, houkuttelee ja ylläpitää toimintaa, joka lisää alueen  
taloudellista hyvinvointia. Kilpailukykyinen alue myös ylläpitää ja kehittää asukkaiden elämän 
laadun edellytyksiä (palvelut, koulut, asuinympäristö) ja mahdollistaa erilaisiin verkostoihin 
kuulumisen. Alueellista kilpailukykyä voidaankin tarkastella yritysten sijaintipaikka- ja inves-
tointipäätösten näkökulmasta. Aluetta voidaan pitää kilpailukykyisenä, mikäli sillä on ominai-
suuksia, joita yritykset pitävät tärkeinä sijoittumispäätöstä tehtäessä. (Holma & Kajander 
2010, 6.) 
 
Holman ja Kajanderin mukaan yritystoiminnan globalisaation myötä hallinnollisten rajojen 
merkitys taloudellisen toiminnan suuntaajana on vähentynyt, mutta samanaikaisesti alueiden 
ja kaupunkiseutujen asema osana kansainvälistä talousjärjestelmää on kasvanut. Kaupunki-
seudun taloudellista kasvua ja kilpailukykyä kansainvälisessä kaupassa edistävät osaamisinten-
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siiviset ja huipputeknologiaa soveltavat yritykset. Nämä yritykset kasvavat nopeasti ja suun-
tautuvat vientimarkkinoille. Tällainen korkeaan osaamiseen perustuva kansainvälinen yritys-
toiminta voi valita sijaintinsa vapaasti, riippumatta alueellisista tai maantieteellisistä rajois-
ta. (Holma & Kajander 2010, 6.) 
 
Kaupunkiseudun kilpailukykytekijät ovat moniulotteisia ja toisiinsa vaikuttavia.  
Kuviossa 1 esitetään tekijät, jotka vaikuttavat alueiden kilpailukykyyn.   
 
 
Kuvio 1: Alueelliseen kilpailukykyyn vaikuttavat tekijät (Holma & Kajander 2010, 7.) 
 
Kilpailukykytekijät voidaan jakaa rakenteelliseen ja dynaamiseen kilpailukykyyn. Rakenteelli-
sen kilpailukykyvyn voidaan katsoa muodostuvan tekijöistä, jotka määrittävät puitteet kau-
punkiseudulla tapahtuvalle toimijoiden väliselle vuorovaikutukselle. Rakenteellisia kilpailuku-
vyn tekijöitä ovat infrastruktuuri, yritykset sekä osittain asuin- ja elinympäristön laatu. Dy-
naamisen kilpailukyvyn tekijöihin voidaan lukea inhimilliset voimavarat, kehittäjäverkosto 
sekä osittain asuin- ja elinympäristön laatu. Olennaista kilpailukyvyn kehittämisessä on oppi-
minen. (Linnamaa 1999, 26, 32-33.) 
 
Infrastruktuurilla  kilpailukykytekijänä käsitetään yritystoiminnalle välttämätöntä toimin-
taympäristöä, kuten liikenneväylät, tontit ja toimitilat sekä energiahuolto. Lisäksi valmistuk-
sessa tarvittavien raaka-aineiden saatavuus voidaan katsoa kuuluvan tähän. (Linnamaa 1999, 
28.) 
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3.4 Yritysrakenne Suomessa  
  
Sodan jälkeiseen Suomeen perustettiin runsaasti suuryrityksiä. Yritystoiminta oli keskittynyt 
pitkälti vientituotteiden valmistukseen sekä kotimaisen kysynnän tyydyttämiseen. Metalli-, 
tekstiili- ja puunjalostusteollisuus valtasivat maatalouden ohella alaa. 
 
Elinkeinoelämän rakennemuutoksen myötä, suuren laman jälkeen, vuodesta 1994 alkaen suur-
yritysten osuus työllistäjänä väheni huomattavasti ja Suomeen perustettiin paljon pieniä ja 
keskisuuria yrityksiä. Tuotantoa ja kehitystyötä ulkoistettiin suurista yrityksistä ja samalla 
luotiin erinomainen alusta yritystoiminnan monipuolistumiselle. Viimeisten kymmenen vuoden 
aikana valmistusteollisuutta on siirretty runsaasti Aasiaan halvempien tuotanto- ja valmistus-
kustannusten vuoksi. 
 
Suomessa on runsaat 280 000 yritystä, mukaan lukien maa-, metsä- ja kalatalous. Yrityksistä 
98,9 % on alle 50 hengen yrityksiä. Pienyrityksiä on 15 675 (5,5 %), keskisuuria 2 523 (0,9 %) ja 
suuryrityksiä 588 (0,2 %). (Yritysten määrä Suomessa 2014.) 
 
Yritykset  jaetaan Suomessa henkilökunnan määrän  ja vuosiliikevaihdon mukaan neljään ryh-
mään.  Mikroyritykset työllistävät alle 10 henkilöä ja niiden vuosiliikevaihto on enintään 2 mil-
joonaa euroa. Pienyritykseksi lasketaan yritys, joka työllistää alle 50 henkilöä ja sen liikevaih-
to on alle 10 miljoonaa euroa. Keskisuuressa yrityksessä on töissä  50-249 henkilöä ja liike-
vaihto on enintään 50 miljoonaa euroa. Vähintään 250 henkilöä työllistävät yritykset ovat 
suuryrityksiä. Yritysten 393 miljardin euron liikevaihdosta yli puolet (55 %) syntyy pk-
yrityksissä ja pk-sektorin osuus BKT:sta on reilu 40 prosenttia. (Yritysten määrä Suomessa 
2014.) 
 
4 MARKKINOINTI 
 
Markkinointi voidaan ymmärtää ennen kaikkea organisaation ajattelutapana ja filosofiana. 
Ajattelutapa ohjaa kaikkia yrityksen työntekijöitä, prosesseja sekä yrityksen koko toimintaa. 
Markkinointiin liittyy tiiviisti asenne, joka tulee sisäistää yrityksen johdosta aina varastotyön-
tekijään saakka. Yrityksen päätöksenteon lähtökohtana ovat sekä asiakkaiden että sidosryh-
mien näkemykset yrityksen viestinnästä, tarjoamasta ja näihin liittyvistä palautteista. Asia-
kaslähtöisyyden lisäksi päätöksenteossa on huomioitava taloudellinen näkökulma. (Grönroos 
2010, 315.) 
 
Bergström ja Leppänen toteavat, että markkinointi sisältää myös paljon taktisia toimenpitei-
tä, joista yrityksen on tehtävä usein nopeitakin päätöksiä.  Kuviossa 2 on havainnollistettu 
heidän näkemyksensä markkinointiajattelusta ja siihen liittyvistä toiminnoista. Yrityksen tulee 
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huolehtia siitä, että sillä on tarjooma, jolla on kysyntää markkinoilla. (Bergström & Leppänen 
2009, 20) 
 
 
 
 
Markkinointia voidaan toteuttaa eri muodoissa, kuten sisäisenä, ulkoisena, vuorovaikutus-, 
asiakassuhde- ja suhdemarkkinointina. Markkinointi ei ole yksittäinen kampanja vaan pitkä-
kestoinen prosessi. Mikäli yritys haluaa menestyä, tulee sen käyttää hyväkseen erilaisia mark-
kinoinnin muotoja. (Bergström & Leppänen 2009, 26.) 
 
Asiakkaiden tarpeiden ymmärtäminen on keskeistä markkinoinnissa. Tarkoituksena on herät-
tää tunnistamaton tarve ja esittää asiakkaalle uusia mahdollisuuksia toimia ja kehittää toi-
mintaansa. Näennäinen asiakaslähtöisyys voi estää toiminnan kehittymistä ja mahdollisesti 
jopa hidastaa yrityksen oman osaamisen kehittymistä. Asiakkuusajattelussa asiakas on keskei-
nen toimija, jota kuunnellaan ja arvostetaan. Markkinointi keskittyy asiakaslähtöisyyteen, 
jossa palvelua tai tuotetta kehitetään juuri hänelle ja hänen tarpeisiin. (Storbacka & Lehtinen 
1997, 17.) 
 
4.1 Markkinointisuunnitelma  
 
Markkinointisuunnitelman keskeinen tehtävä on kuvata niitä toimintoja, joiden avulla yritys 
menestyy markkinoilla. Suunnitelman avulla yritys sekä arvioi että määrittele markkinansa ja 
asiakkaansa. Samalla yritys suunnittelee tuotteidensa ja palveluidensa hinnat sekä markki-
nointikanavat.  Markkinoinnin avulla yritys ylläpitää ja saa aikaan kilpailuetua ja samalla pa-
Kuvio 2: Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot 
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rantaa omaa tuottoaan. Suunnitelman avulla luodaan myös strategia, miten ylläpidetään ja 
kehitetään asiakassuhteita. (Rope & Tuominen 2010, 21.) 
 
4.1.1 Nykytila-analyysi  
 
Nykytilan arvioinnissa  kartoitetaan yrityksen heikkoudet ja vahvuudet sekä uhat ja mahdolli-
suudet verrattuna kilpailijoihin. Tavoitteiden ja strategian osalta määritellään, minkä suuruis-
ta markkinaosuutta tavoitellaan sekä näiden lisäksi markkina-alue, jolla yritys tulee toimi-
maan. Tavoitteiden saavuttamisessa on keskeistä suunnitella ne keinot ja strategiat, joiden 
avulla suunniteltuun päämäärään päästään. (Rope 2005, 469.) Opinnäytetyöni luvussa  5.5  
kuvaan Nikinmäen teollisuusalueen nykytilan, lähtökohtia ja tavoitteita, jotka tulee huomioi-
da alueen markkinointisuunnitelmaa tehtäessä.  
 
4.1.2 Segmentointi 
 
Segmentointi on markkinoinnin peruskivi, jonka päälle on hyvä rakentaa toimiva markkinointi-
suunnitelma. Se voidaan nähdä prosessina, joka on esitetty kuviossa 3.  Bergströmin mielestä 
markkinointisuuntaisessa liiketoiminnassa segmentointi on koko liiketoiminnan rakentamisen 
ydin, jonka ympärille liiketoimintasisältö rakennetaan. Segmentin tulee olla harkitusti kapea, 
minkä lisäksi segmentointi on aina yrityksen tietoinen valinta. Yritykset valitsevat segmen-
toinnilla itselleen otollisimman, menestystä antavan kohderyhmän toimintansa tueksi. Perus-
tana on päätös siitä, mikä on kohderyhmä, jolle yrityksen tuotteet tai palvelut tullaan suun-
taamaan. (Bergström & Leppänen 2009, 150.) 
 
Segmentointi voi olla myös markkinoinnin lohkomista esimerkiksi erilaisiin ryhmiin sukupuo-
len, asuinpaikan tai iän mukaan. Yritysasiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi yrityksen koon, 
sijainnin ja/tai toimialan mukaan. Ropen mielestä segmentin tulee määritellä asiakkaan tar-
peet, toiveet ja asiakasta erityisesti kiinnostavat tekijät. (Rope 2011, 49.)  Kuvaan työni lu-
vussa 5.5  Nikinmäen teollisusalueen segmentointia. 
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4.2 Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Markkinoinnin keskeisenä tehtävänä on selvittää olemassa oleva kysyntä, luoda kysyntää ja 
vastata siihen yrityksen toimin. Yrityksen tulee laatia markkinoinnin kilpailukeinot, joilla se 
markkinoi itseään asiakkailleen. Kilpailukeinoista rakennetaan kokonaisuus, jota kutsutaan 
markkinointimixiksi.  Se muodostuu peruskilpailukeinoista kuten tuotteesta, sen hinnasta ja 
saatavuudesta. (Rope 2005, 206.) 
 
Bernard H. Booms ja Mary J. Bitner kehittelivät vuonna 1981 palveluyrityksille paremmin so-
pivan 7P–mallin. He lisäävät aikaisempaan markkinointimixiin mukaan yrityksen henkilöstön ja 
asiakkaat, toimintatavat ja prosessit sekä palveluympäristön ja muut siihen vaikuttavat osat.  
Palveluliiketoiminnassa asiakkaat ovat merkittävässä asemassa.  Henkilökunnan asenne, pal-
velualttius ja palvelun laatu vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen. Palvelutapahtuma on syytä 
suunnitella asiakaslähtöisesti ja siten että se erottuu kilpailijoiden toimintatavoista. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 166.) 
 
Robert Lauterbornin kehitti 1990-luvulla 4C-mallia, jossa ostajan toiveet ja tarpeet, ovat tär-
keämpiä kuin tuotelähtöinen markkinointi. Hänen mallinsa mukaan palveluiden kehittäminen 
lähtee asiakkaiden tarpeiden ymmärtämisestä, hinnoittelu tehdään asiakkaan näkökulmasta ja 
tuotteen saatavuudessa keskitytään ostamisen helpottamiseen. (Bergström & Leppänen 2009, 
167.) 
 
 
Kuvio 3: Segmentointiprosessi (Bergström & Leppänen 2009, 153) 
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Palvelumuotoilu on palveluiden kaupallista kehittämistä muotoilun menetelmiä hyödyntäen. 
Käyttäjälähtöinen innovaatiotoiminta on uusi mahdollisuus uudistaa ja tuottaa uutta palvelua. 
Menetelmä perustuu käyttäjätietojen keräämiseen ja niiden hyödyntämiseen. Käyttäjän nä-
kökulma on palveluiden kehittämisessä keskeinen tekijä ja palvelukokemus suunnitellaankin  
vastaamaan juuri käyttäjän tarpeita. (Miettinen 2011, 13.) 
 
Internet mahdollistaa uusien kilpailukeinojen käyttämisen markkinoinnissa. Tuotteet ja palve-
lut voidaan tuottaa asiakaskohtaisesti. Asiakas voi osallistua tuotekehittelyyn ja markkinoin-
nin suunnitteluun sekä verkostoitua P2P (peer-to-peer)-mallilla eli vaihtaa kokemuksia keske-
nään. (Bergström & Leppänen 2009, 167.) 
 
4.3 Markkinointiviestintä 
 
Karjaluoto (2010) määrittelee markkinointiviestinnän 4P-ajattelun mukaan (Promotion, Pro-
duct, Price and Place), joka on yksi markkinoinnissa käytettävistä kilpailukeinoista. Mallin 
avulla yritys viestittää markkinoille palveluistaan sekä tuotteistaan. Markkinointiviestintä on 
yhdistelmä kommunikointitekniikoita, joissa yhdistyy yrityksen oma mainonta, myyntityö, 
myynninedistäminen sekä suhdetoiminta. Yhdistämällä eri tekijät saadaan mahdollisesti ai-
kaan toivottu tavoite. (Karjaluoto 2010, 11.) 
 
Yrityksen markkinointiviestintä tulee suunnitella siten, että se vastaa kysymyksiin: kenelle 
viesti on tarkoitettu, mihin viestinnällä pyritään ja miten viestitään. Markkinointiviestintää 
voidaan toteuttaa lukuisin keinoin, esimerkiksi osallistumalla messutapahtumaan myynnin 
edistämiseksi. Mainonnan eri muotojen käyttäminen on myös osa markkinointiviestintää. 
(Vuokko 2003, 15.) 
 
Markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan ihmiseen kolmella vaikutustasolla, joka ovat 
tieto, tunne ja toiminta.  Viestinnän suunnittelussa tulee määritellä, mihin näistä vaikutus-
tasoista yritetään vaikuttaa ja millä tavoin. Suunnittelun apuna voidaan käyttää erilaisia vies-
tinnän porrasmalleja kuten esimerkiksi AIDASS, joka on havainnoillistettu kuviossa 4. Tarkoi-
tuksena on  herättää huomio, mielenkiinto ja ostohalu. Saada asiakas ostamaan, varmistaa 
hänen tyytyväisyys ja tarjota lisäpalvelua. (Bergström & Leppänen 2007, 179.) 
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Kuvio 4: Mukailtu AIDASS porrasmalli (Blomster, 2014) 
 
4.4 Digitaalinen markkinointi  
 
Yritys käyttää tuotteensa tai palvelunsa markkinoille viemiseksi ja myynnin edistämiseksi eri-
laisia, tarkoituksenmukaisia markkinointikanavia. Tällaisia ovat esimerkiksi lehti- ja televi-
siomainokset, yrityksen omat julkaisut, Internetsivut, asiakastilaisuudet, sähköpostit sekä 
suoramainoskirjeet. Erilaiset digitaaliset kanavat ovat hyvin suosittuja ja tehokkaita markki-
nointikanavia. Digitaalinen markkinointi on merkittävä tekijä, kun lähestytään laajaa asiakas-
kuntaa. 
 
Markkinointiviestinnän oppikirjoista ei löydy yksittäistä määritelmää digitaaliselle markkinoin-
tiviestinnälle. Oppikirjoissa asia käsitellään Internet- tai sähköpostimarkkinointina, digitaali-
sena teknologiana ja e-mediana. Karjaluodon (Karjaluoto 2010, 13) mukaan nämä käsitteet 
eivät kuitenkaan kuvaa nykyaikaisia digitaalisen markkinoinnin muotoja, vaan ilmiöstä olisi 
selkeämpää käyttää termiä digitaalinen markkinointiviestintä.  Englanninkielisessä kirjallisuu-
dessa sekä yritysmaailmassa käytetään lyhennettä DMC (Digital Marketing Communications) ja 
sillä tarkoitetaan yleisesti kaikkea digitaalisessa muodossa olevaa markkinointiviestintää. 
(Karjaluoto 2010, 13.) 
 
Internet ja sosiaalinen media (Some) ovat muuttaneet perinteisen markkinoinnin muotoa. Asi-
akkaat määräävät itse mistä, milloin ja missä he haluavat saada tarvitsemansa informaation. 
Yritysjohtoisesta markkinoinnista on siirryttävä vuorovaikutteiseen toimintaan. 
 
Tietoyhteiskunta on muuttunut läpinäkyväksi digitaaliseksi yhteiskunnaksi. Asiakkaat käyvät 
aktiivista dialogia yritysten kanssa ja kehittävät tuotteita ja palveluita yhdessä. Sosiaalisessa 
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mediassa yrittäjän ja asiakkaan välinen dialogi on helppoa ja vaivatonta, sillä digitaaliset pal-
velut (Facebook, LinkedIn ja blogit) kasvavat erittäin nopeaa vauhtia. Kilpailu markkinaosuuk-
sista ja asiakkaista on kovaa, ja menestyäkseen tässä kilpailussa yritysten tulee hallita toimin-
taympäristönsä myös verkossa. Digimarkkinointi ja Some on otettava huomioon laadittaessa 
yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. (Kananen 2013, 7-10.) 
 
Markkinointiajattelu on muuttunut oleellisesti, kun markkinoinnista on tullut aidosti kak-
sisuuntaista. Perinteiseen kampanja-ajatteluun verrattaessa uusi toimintamalli on vuorovai-
kutteisempaa ja pitkäkestoisempaa.  Uuden toimintamallin avulla asiakas tuottaa arvokasta 
lisäarvoa yritykselle sekä itselleen. Internet on mahdollistanut ihmisten aktiivisen osallistumi-
sen yrityksen toimintaan sekä markkinointiin. Osallistujista muodostuu yhteisöjä, joilla voi 
olla merkittävää vaikutusvaltaa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 13; 17.) 
 
Tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat sähköinen suoramarkkinointi, inter-
netmainonta ja hakukonemarkkinointi. Sähköpostit ja tekstiviestit kuuluvat sähköiseen suo-
ramarkkinointiin. Hakukonemarkkinointi, erilaiset verkkosivut ja verkkomainonta kuuluvat 
internet-mainontaan. Nykyisin hyvin suosittuihin sosiaalisen median kanaviin kuuluvat Face-
book, Youtube ja Twitter. Digitaalinen markkinointiviestintä on viestinnän muotona yleisty-
mässä, koska se on tehokas, kustannuksia säästävä ja sillä tavoitetaan helposti haluttu kohde-
ryhmä. (Karjaluoto 2010, 14.) 
 
Kuluttajat hakevat hakukoneen avulla Internetistä runsaasti erilaista tietoa palveluista sekä 
tuotteista. Markkinoivan yrityksen kannalta on merkittävää, että tieto on helposti löydettävis-
sä oikealla hetkellä. Hakukoneet ovat nykyisin erittäin suosittuja käyttäjäsovelluksia ja niiden 
hyödyntäminen markkinoinnissa lisääntyy jatkuvasti. Hakukone on web-pohjainen ohjelma, 
joka etsii jatkuvasti internetistä uusia aiheeseen liittyviä sivuja liittäen ne hakemistoonsa eri-
tyisten hakusanojen mukaan. Hakukoneita on muun muassa Google, Yahoo, Bing ja Altavista. 
(Salmenkivi & Nyman 2008, 281.) 
 
Nykyisin arviolta 90 % internetverkon käyttäjistä käyttää hakukoneita tiedonhankinnassa. 
Suomessa Google-hakukoneen käyttö on suosittua, kun vastaavasti Ruotsissa Googlella on noin 
70 % osuus hakukonemarkkinoista. Käyttäjät hakevat tietoa yrityksistä, tuotteista, tapahtu-
mista sekä palveluista hakukoneen avulla. Runsas käyttö on luonut hakukoneista hyvän mai-
noskanavan erilaisille tuotteille ja palveluille. Yrityksillä on monta hyvää syytä näkyä hakuko-
neissa. Esimerkiksi yrityksen näkyvyys oikealla hetkellä tuo sivustoille oikeita kävijöitä. Käyt-
täjät hakevat itse tietoa eikä sitä koeta täten mainonnaksi. Nykyisin arvioidaan, että lähes 
puolet verkkomainonnan tuloista tulee hakukonemarkkinoinnista. (Karjaluoto 2010, 133.) 
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Larvanko (2009, 91) toteaa, että hakukonemarkkinoinnin keskeinen tavoite on lisätä tuottei-
den ja palveluiden näkyvyyttä hakukoneiden tulossivuilla. Näkyvyyttä voidaan lisätä maksetul-
la mainoksella tai hakukoneoptimoinnilla. Markkinoinnin tavoitteena ei ole tavoittaa mahdol-
lisimman suurta joukkoa, vaan sen sijaan periaatteena on viestiä potentiaalisille asiakkaille 
heidän valitsemanaan aikana. Hakukonemarkkinoinnissa on edullista toteuttaa suuri joukko 
erilaisia viestejä eri tuotteista sekä palveluista. Mainonnan teho perinteiseen mainontaan ver-
rattaessa perustuu asiakkaan itsensä tekemiin hakuihin. (Larvanko 2009, 91.) 
 
5 VANTAA 
 
Tässä luvussa kuvaan Vantaan toimintaympäristöä, vahvuuksia ja mahdollisuuksia teollisuus-
tonttien markkinoinnissa. Kaupunki on erinomaisten liikenneyhteyksien varrella, keskellä met-
ropolia ja siellä on runsaasti työllistä työvoimaa. Vantaalla on runsaat 210 000 asukasta ja 
väkiluku kasvaa vuosittain noin 3000 henkilöllä.  
 
 
Kuva 2: Vantaan asukas- ja työpaikkamäärät 2013.(Asukas-ja työpaikkamäärät Vantaalla 2013) 
 
Käsittelin aiemmin niitä tekijöitä, jotka vaikuttavat yritysten kasautumiseen ja alueiden saa-
vutettavuuteen (luku 2) sekä alueellista kilpailukykyä ja sen vaikutusta yritysten sijoittumi-
seen (luku 3). Kuvassa 2 on kuvattu miten Vantaalla työpaikat ja asuminen ovat  sijoittuneet 
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lähekkäin. Kuvasta näkee, kuinka asuminen ja yritysalueet ovat sijoittuneet pääväylien ja 
aluekeskuksien tuntumaan. 
 
Kaupalliset yritykset ovat sijoittuneet Petikkoon, Pakkalaan (Jumbo), Tammistoon sekä Port-
tipuistoon. Teollisuus on puolestaan sijoittunut Piispankylään, Kehä III:n varteen, Koivuha-
kaan. Pienteollisuusalueet sijaitsevat Ilolassa, Mikkolassa, Kuninkaanmäessä ja tulevaisuudes-
sa myös Nikinmäessä. 
 
5.1 Elinvoimaohjelma ja tavoitteet 
 
Vantaa haluaa profiloitua elinvoimaisena ja kasvana tulevaisuuden kaupunkina. Kaupungin 
yhtenä merkittävänä tehtävänä on taata tulevaisuuden rakentuminen luomalla sille edellytyk-
siä maankäytön ja alueiden suunnittelulla. Vuonna 2014 Vantaa laati uuden elinvoimaohjel-
man, tavoitteena elinkeinopolitiikan vahvistaminen. 
 
Kaupunki tulee kehittämään toimintatapojaan ja aktivoitumaan tulevaisuuden rakentamiseen 
nykyistä tehokkaammin. Elinvoimaohjelman tarkoituksena on jatkuvasti vahvistaa kump-
panuutta yritysten kanssa sekä vahvistaa Vantaan jo nyt erittäin hyväksi koettua yritysilmapii-
riä.  (Vantaan elinvoimaohjelma 2014–2016, 3.) 
 
Kaupungin keskeisiä yhteistyökumppaneita elinkeinopolitiikan toteuttamisessa ovat vantaalai-
set elinkeinoelämänjärjestöt kuten Vantaan Yrittäjät, Helsingin kauppakamarin Vantaan yk-
sikkö sekä Vantaan Uusyrityskeskus.  
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Kuva 3: Vantaan liikenteellinen saavutettavuus (Vantaan kaupunki, karttapalvelu, 2014.) 
 
Vuonna 2010 vantaalaisista työpaikoista 27 prosenttia oli vähittäis- ja tukkukaupan sekä ma-
joitus- ja ravitsemustoiminnan aloilla. Toimialoista toiseksi suurin oli kuljetuksen ja varas-
toinnin toimiala, jonka osuus kaikista työpaikoista oli runsaat 16 %. Vantaa on profiloitunut 
logistiikkakaupungiksi hyvien liikenneyhteyksien ja saavutettavuuden johdosta. Kuvassa 3 nä-
kyvät kaupungin halki kulkevat viisi merkittävää valtatietä (Vihdintie, Hämeenlinnanväylä, 
Tuusulanväylä, Lahdenväylä ja Porvoonväylä), päärata sekä Helsinki-Vantaan lentoasema, jo-
ka sijaitsee keskellä kaupunkia. Lentoaseman matkustajamäärät ovat kasvaneet vuosittain ja 
vuonna 2013 sen kautta kulki jo yli 15 miljoonaa matkustajaa. Lentoasema ja sitä ympäröivä 
Aviapoliksen yritysalue houkuttelevat Vantaalle sekä suomalaisia että ulkomaisia yrityksiä. 
Vantaalla on erinomainen logistinen sijainti. (HSY.Seutu CD`13.Suurimmat yritykset Vantaalla 
2011.) 
 
Perinteisen teollisuuden työpaikat ovat vähentyneet Vantaalla  viimeisen kolmenkymmenen 
vuoden aikana huomattavasti. Teollisuden osuus Vantaan työpaikoista on pudonnut 26 prosen-
tista vajaaseen 13 prosenttiin. Kaupungissa on ollut 1960-80 -luvuilla vahvaa perusteollisuut-
ta, kuten konepaja- ja tekstiiliteollisuutta, jotka ovat aiemmin tarjonneet runsaasti työpaik-
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koja. Suurimpia vantaalaisia yrityksiä vuonna 2013 olivat ISS Palvelut Oy, Finnair Oyj, HK Ruo-
katalot Oyj sekä Fazer Oyj. (HSY.Seutu CD`13. Suurimmat yritykset Vantaalla 2011.) 
 
5.2 Vantaan vahvuudet 
 
Vantaan vahvuutena on elinkeinorakenteen monipuolisuus sekä vahva työpaikkaomavaraisuus. 
Työpaikkaomavaraisuus on 105 prosenttia eli Vantaalla on enemmän työpaikkoja kuin mikä on 
kaupungissa asuvan työllisen työvoiman määrä. (Vantaan elinvoimaohjelma 2014, 3.) 
Vantaalla toimii 12 000 yritystä, jotka tarjoavat yhteensä runsaat 100 000 työpaikkaa. Toimi-
aloista kaupan ala, logistiikka sekä teollisuus ovat suurimmat työllistäjät. 
 
Kansainväliset verkostot ovat yksi Vantaan merkittävistä vahvuuksista. Näihin lukeutuu Hel-
sinki-Vantaan lentoasema, rataliikenneyhteys Pietariin ja sitä kautta Aasiaan sekä Vuosaaren 
sataman kansainvälinen rahtiliikenne. 
 
Kesällä 2015 avattava Kehärata liittää kaupungin entistä tiiviimmin pääkaupunkiseutuun. Sa-
malla rata muodostaa joukkoliikenteen tärkeän runkoyhteyden Vantaankosken, lentoaseman 
ja Tikkurilan välille. Kuvassa 4 näkyy uusi ratalinja, joka yhdistää lännessä Vantaankoskenra-
dan ja idässä pääradan. Radan varteen on kaavoitettu työpaikka-alueita Vehkalaan, Viinikka-
laan sekä Aviapolikseen. Kivistöön ja Petakseen rakentuu asuinalueet noin 30 000 uudelle 
asukkaalle. 
 
 
Kuva 4: Kehärata (Vantaa 38. elinkeinopäivä. 2014. Nenonen.) 
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5.3 Teollisuusalueet Vantaalla     
 
Vantaalla on useita teollisuusalueita, joilla sijaitsee pienteollisuus- ja varastorakennuksia se-
kä liiketiloja. Kaupunkirakenteen kehittymisen myötä vanhojen teollisuusalueiden käyttötar-
koitusta on muutettu ja perinteinen teollisuus on siirtynyt toisaalle. Näistä esimerkkinä voi-
daan mainita nykyiset kaupalliset keskukset kuten Petikko ja Vantaanportti (Jumbo) sekä 
Tammisto. Petikossa oli vielä 1970-luvulla tiilitehdas ja sekä Tukon keskusvarasto, Vantaan-
portissa Elannon sikala ja mylly sekä Koivuhaassa Wihurin linja-autojen koritehdas. 
 
Suurimmat teollisuuslaitokset sijaitsevat nykyisin Vaaralassa (Fazer ja Valio), Hakkilassa (Kes-
log), Tikkurilassa (Tikkurilan väritehdas) sekä Vantaanportissa (HK Ruokatalo). 
 
Pienteollisuusalueita Vantaalla on Ilolassa, Mikkolassa ja Kuninkaanmäessä. Kullakin alueella 
on keskimäärin 25 yritystonttia. Tyypillistä pienteollisuusalueelle on tontin alhainen raken-
nusoikeus. Alueiden yritykset ovat pieniä metalliteollisuuden alihankintayrityksiä sekä pieniä 
suunnittelu- ja kokoonpanoyrityksiä.  
 
5.3.1 Vehkalan teollisuusalue 
 
Vehkalan teollisuusalue kuten Nikinmäen teollisuusalue ovat Vantaan kaupungin uudet, tule-
vat yritysalueet, joiden suunnittelu ja toteutus on ajoitettu vuosille 2015-2017. Vehkalan alue 
sijaitsee kehäradan varressa, lähellä poikittaisia pääväyliä sekä lentoasemaa. Alueen pinta-
ala on lähes 30 ha ja siitä korttelimaata on 14,7 ha. Korttelialueet on pääosin osoitettu toimi-
tilarakentamiseen ja teollisuus-, liike- ja toimistorakentamiseen. Alueen  erinomaisen sijain-
nin  ja saavutettavuuden tuomia mahdollisuuksia on hyödynnettävä yritysten houkuttelemi-
seksi alueelle. Alueesta on mahdollista kehittää monipuolinen työpaikka-alue. Kaavamääräys-
ten mukaan alueelle saa rakentaa liike- ja toimistorakennuksia sekä ympäristöhäiriöitä aihe-
uttamattomia teollisuusrakennuksia. Rakentamistehokkuudet vaihtelevat e=0.50 - 1.60 ker-
rosneliömetrin välillä. Alueella on yhteensä 83 000 k-m2 rakennusoikeutta. (Vehkalan asema-
kaavaesitys 2014.) 
 
Vantaalla yritysalueet, jotka näkyvät kuvassa 5,  sijaitsevat erinomaisten liikenneyhteyksien 
varrella. Alueiden suunnittelussa on otettu huomioon ympäristön tarjoamat palvelut, asunto-
jen sijainti sekä työmatkaliikenteen sujuvuus alueelle.  
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Kuva 5: Vantaan kaupungin teollisuustontit (Vantaan kaupunki, karttapalvelu, 2015.) 
 
5.3.2 Nikinmäen teollisuusalue 
 
Opinnäytetyöni esimerkkikohteeksi olen valinnut Nikinmäen uuden teollisuusalueen, joka si-
jaitsee Vantaan pohjoisosassa, lähellä Sipoon ja Keravan rajaa (kuva 6). Alue on liikenteelli-
sesti erinomainen, lähellä Lahdenväylää sekä Vuosaaren satamaa. 
  
Kuvassa 6 näkyy uusi Nikinmäen teollisuusalue kuvan vasemmassa alareunassa Lahdentien ja 
Sipoontien kulmassa. Nikinmäen alueelta löytyvät ala-asteen koulu, lähikauppa sekä päiväko-
ti. Alueella asui vuoden 2012 lopulla runsaat 3000 asukasta ja asukasmäärä on kasvussa. Alue 
on erinomaisten liikenneyhteyksin varrella oleva, väljästi rakennettu, viihtyisä pientalovaltai-
nen alue. 
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Kuva 6: Nikinmäen tuleva teollisuusalue (Keski-Nikinmäki 2.) 
 
5.4 Teollisuustonttien markkinointi 
 
Pääkaupunkiseudun kaupungeilla, kuten Vantaalla ovat omat markkinointiresurssit liian vähäi-
set oman elinkeinopoliittisen markkinoinnin toteuttamiseksi. Suurten yritysten ja hankkeiden 
saamiseksi pääkaupunkiseudulle  Helsingin, Espoon  Vantaan ja  Kauniaisten kaupungit sekä 
Uudenmaanliitto ovat perustaneet yhteisen elinkeinoyhtiön, Greater Helsinki Promotion Oy, 
joka edistää ulkomaisten yritysten sijoittumista sekä innovaatiovetoisten yritysten kasvua ja 
kehittymistä Helsingin seudulla. (Helsinki Business Hub.) 
 
Vantaalla elinkeinotoimen markkinointi on keskittynyt lähinnä elinkeinopalveluiden markki-
nointiin. Työpaikka-alueiden markkinointia ei ole erikseen tehty. Yritykset itse tai heidän 
konsulttinsa ovat olleet yhteydessä kaupunkiin yritystontteihin liittyvissä asioissa. Pääkaupun-
kiseudun muiden kuntien käytäntö on ollut hyvin samankaltainen. Yksittäiset rakennusliikkeet 
ovat markkinoineet kaupungin omistamia maita esimerkiksi Koivuhaan ja Vantaankosken alu-
eilla. Toiminta on ollut lähinnä ennakkomarkkinointia ennen rakennushankkeiden aloittamis-
ta. Kaupunkien markkinoinnissa keskitytään asuinalueiden ja palveluiden esittelyyn. 
 
5.5  Nikinmäen nykytila ja markkinointi 
 
Vantaan kaupungin yhtenä kärkihankkeena on työpaikkaomavaraisuuden kasvattaminen ja 
elinkeinorakenteen monipuolistaminen. Tavoitteena on tukea ja vahvistaa osaamisintensiivis-
ten alojen, kuten erilaisten suunnittelu-, palvelu- sekä tuotantoyritysten sijoittumista Van-
taalle. Vantaan kaupunki haluaa monipuolistaa työpaikkatarjontaa, ja luoda uusia toiminnalli-
sia alueita eri puolille kaupunkia. Nikinmäen teollisuusalue tarjoaa erinomaisen sijoittumis-
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paikan uusille ja toimintansa juuri aloittaneille pienyrityksille. Teollisuusalueen toimintaa 
tukevat lähialueen palvelut sekä lisääntyvä asuntotuotanto. (Keski-Nikinmäki 2.) 
 
Vantaalle on laadittu viime vuosien aikana kaksi merkittävää teollisuusaluekaavaa, Vehkala ja 
Nikinmäki. Alueiden tulevaisuutta on profiloitu siten, että Nikinmäkeen sijoittuvat pääasialli-
sesti pienet ja keskisuuret yritykset ja Vehkalan teollisuusalueelle suurempaa rakennusoikeut-
ta vaativat teollisuusyritykset. Teollisuustonttien markkinointiin voidaan soveltaa samoja me-
netelmiä tontin koosta riippumatta. Alueen saavutettavuus on erinomainen hyvien lliiken-
neyhteyksien ansiosta. 
 
Nikinmäen aluen nykytila-analyysini perustuu omin havaintoihini sekä Keski-Nikinmäen asema-
kaavaselostukseen. Asemakaavaselostuksessa on kuvattu alueen vahvuuksia  ja heikkouksia. 
Alueelta on hyvät yhteydet Lahdenväylälle, pääradalle, kehä III:lle sekä Vuosaaren satamaan. 
Korson ja Keravan palvelut ovat lähellä ja joukkoliikenneyhteydet Nikinmäkeen toimivat hy-
vin. Nikinmäkeen rakennetaan runsaasti uusia asuntoja, mikä mahdollistaa yritysten työnteki-
jöiden sijoittumisen lähelle työpaikkaa. Teollisuusalueen suunnittelussa on mahdollista to-
teuttaa asiakaslähtöistä aluesuunnittelua huomioiden  yritysten tarpeita. Nikinmäen heikko-
uksia ovat vielä nykyisin aluen huono tunnettuisuus, keskeneräinen aluerakenne sekä puuttee-
linen markkinointi. Tulevaisuuden mahdollisuuksia alueella on runsaasti. Nikinmäestä voidaan 
luoda synergisesti toimiva yrityspuisto, jossa alueella toimivat yritykset voivat tukea toimin-
nallisesti toisiaaan suunnittelu- ja valmistustöissä. Nikinmäen uhkina on  heikko taloudellinen 
tilanne sekä investointien hidas toteutus. Alueen heikko markkinointi sekä naapurikuntien 
tonttitarjonta ovat merkittäviä uhkia Nikinmäen alueelle. (Keski-Nikinmäki 2.) 
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Nikinmäen vahvuudet 
- erinomainen saavutettavuus 
- Korson ja Keravan palvelukeskus-
ten läheisyys 
- toimivat joukkoliikenneyhteydet 
- asuntojen ja palveluiden läheisyys 
- asiakaslähtöinen suunnittelu 
- edullinen hintataso 
- suunniteltu juuri pienen ja kes-
kisuuren teollisuuden sijoittumis-
paikaksi 
 
 
 
Nikinmäen heikkoudet 
- aluen huono tunnettuisuus 
- keskeneräinen kaupunkirakenne 
- puutteellien markkinointi 
- yritystoiminnan vähäinen  keskit-
tyminen alueelle 
 
 
Nikinmäen mahdollisuudet 
- toiminnallisesti toisiaan tukevien 
yritysten sijoittuminen alueelle  
- yritystoiminnan laajentuminen 
mahdollista samalla alueella 
- kaupungin tarjoamat selkeät ja 
helposti saatavat palvelut 
- erilaisten yritysten sijoittuminen 
alueelle sekä monipuolisen yritys-
rakenteen muodostaminen 
 
 
Nikinmäen uhat   
- yleinen heikko taloustilanne 
- investointien siirtäminen tulevai-
suuteen 
- synergiaedut kehittyvät hitaasti 
- markkinointi jää puuttelliseksi 
- naapurikuntien edulliset yrityston-
tit ja hyvä tonttitarjonta 
- Nikinmäen vähäinen tunnettuisuus 
- vähäiset markkinointiresurssit 
 
 
Taulukko 2: Nykytila-analyysi 
 
Segmentoinnin avulla kaupunki voi suunnata markkinoinin oikealle kohderyhmälle. 
Nikinmäen teollisuusalueen kohderyhmä on pienet metalliteollisuuden alihankintayritykset 
sekä pienet suunnittelu- ja kokoonpanoyritykset. Tonttien alhaiset rakennusoikeudet soveltu-
vat erinomaisesti juuri pienen ja keskisuuren teollisuuden tarpeisiin. Alueen markkinointi tu-
lee kohdistaa lähialueella toimiviin kasvuhakuisiin yrityksiin, jotka toimivat nykyisin vuokrati-
loissa tai joiden nykyiset tilat ovat jäämässä pieniksi. Alueen asemakaava mahdollistaa pienen 
myymälätilan sijoittamisen jokaiselle tontille, mikä mahdollistaa yrityksen omien tuotteiden 
myymisen. Markkinoinnissa yhdeksi kohderyhmäksi tulee ottaa pienet valmistusyritykset, ku-
ten leipomot ja  käsityöpajat sekä  pieniä koneita ja laitteita valmistavat yritykset. 
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Yritykset ovat vähentäneet kiinteistöihin kohdistuvien investointien määrää oleellisesti vuo-
desta 2008 alkaen. Syynä laskuun on kiristynyt taloudellinen tilanne sekä tuotantotarpeen 
supistuminen. Uusiin toimitiloihin investoidaan hyvin harkiten ja ajoitusta siirretään mielel-
lään seuraaville vuosille. 
 
Kaupungit joutuvat kilpailemaan yritysten sijoittumisesta alueelleen, mitä aiemmin ei joudut-
tu juuri tekemään. Markkinoille on syntynyt uudenlainen tilanne, jossa kaupungit joutuvat 
olemaan aktiivisia yritysten hankkimisessa omille alueilleen. 
 
Kaupunki julkaisi ilmoituksen Nikinmäen pienteollisuustonteista marraskuussa 2014.   Markki-
nointi suoritettiin kuvan 7 mukaisella lehti-ilmoituksella Helsingin Sanomissa ja Vantaan Sa-
nomissa sekä Vantaan kaupungin omilla verkkosivuilla. Hakuaikana saatiin vain yksi kysely eikä 
yhtään tonttihakemusta.  Johtopäätöksenä voidaan todeta, että mikäli Nikinmäestä halutaan 
luoda hyvä ja houkutteleva teollisuusalue, on sen markkinoinnissa käytettävä toisenlaisia kei-
noja. Nikinmäen osalta kaupungilla on erinomainen tilaisuus kokeilla uusia markkinointikeino-
ja sekä uudenlaista tapaa teollisuusalueen kiinnostuksen kasvattamiseksi. Markkinoinnissa 
voidaan kokeilla erilaisia kanavia sekä luoda uudenlainen toimintamalli tonttien myyntiin tai 
vuokraamiseen. Segmentoinnin avulla kaupunki voi suunnata markkinoinin oikealle kohderyh-
mälle. 
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Kuva 7: Nikinmäen pienteollisuustonttien hakuilmoitus (Vantaan Sanomat, 2014) 
 
6 TUTKIMUSMENETELMÄ 
 
Opinnäytetyössäni käytin sekä kvantitatiivisia että kvalitaviisisia tutkimusmenetelmiä. Tutki-
muksessani kysely oli määrällistä tutkimusta ja teemahaastattelut sekä benchmarkkaus puo-
lestaan laadullista tutkimusta. Valituilla tutkimusmenetelmillä pyrin hankkimaan tämän tut-
kimuksen kannalta tärkeitä tietoja, jotta opinnäytetyöstä tulisi mahdollisimman monipuoli-
nen. 
 
6.1 Tutkimuksen toteuttaminen 
 
Opinnäytetyössä käytettiin tiedonhankintaan sähköpostikyselyä. Sähköpostikysely valittiin sik-
si, että vastaajaryhmä oli laaja ja heidät tavoitettiin näin paremmin.  Samalla vastaajilla oli 
mahdollisuus syventyä tarkemmin lomakkeen kysymyksiin. Kysely lähetettiin 150 yrittäjälle, 
joista 56 vastasi kyselyyn. Vastaajajoukoksi valittiin vuosina 2013–2014 Vantaalle tulleet kau-
pan ja palveluiden, logistiikan ja varastoinnin sekä teollisuuden toimialan yritykset. 
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Kyselyn toteutukseen osallistui lisäkseni kuusi Laurea-ammattikorkeakoulun Tikkurilan toimi-
pisteen liiketalouden opiskelijaa. Laadimme yhdessä  kysymykset ja kysely toteutettiin Lau-
rea-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden käyttöön tarkoitetulla Eduix Oy:n E-lomake -
ohjelmalla. Lomakkeelle tehtiin oma Internetosoite 
(https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/10094/lomake.html), 
jossa yrittäjät kävivät vastaamassa kysymyksiin. Kysely suoritettiin 23.2.–22.3.2015. 
 
Kyselylomake (liite 1) sisälsi monivalintakysymyksiä, avoimia kysymyksiä sekä strukturoituja, 
valmiita vastausvaihtoehtoja sisältäviä kysymyksiä. Lisäksi yrittäjiltä kysyttiin yrityksen taus-
tatietoja sekä mahdollista toiminnan laajentamista. Avoimilla kysymyksillä haluttiin selvittää, 
mistä yrittäjä haki Vantaalle sijoittumiseen liittyviä tietoja sekä mitkä kolme tekijää vaikutti-
vat yrityksen sijoittumiseen Vantaalle.   
 
6.2 Haastattelu 
 
Yrityksille tehdyn kyselyn jälkeen halusin täydentää tutkimustani  puolistrukturoidulla teema-
haastattelulla. Yrityksille tehdyn kyselyn vastauksissa korostui yrittäjien toive kaupungin ak-
tiivisemmasta yhteydenotosta sekä uudenlaisesta asiakaspalvelusta. Tuloksien perusteella 
Vantaan markkinointi oli ollut olematonta, ja haastattelun avulla halusin saada tietää, mikä 
markkinointikanava tavoittaa yrittäjät parhaiten. Valitsin teemahaastattelun myös siksi, että 
saisin kattavamman ja syvällisemmän kuvan kyselyn tuloksista. Haastattelu on hyvin yleisesti 
käytetty tiedonkeruumenetelmä tutkimustyössä. Haastattelu sopii moniin kehittämistehtäviin 
erinomaisesti, sillä sen avulla voidaan selventää ja syventää tietoa tutkimuksen tai kehittä-
mistyön kohteesta. Aito, yrityksen toimintaympäristössä, tehty haastattelu, antaa usein to-
dellisemman ja syvällisen tuloksen tutkittavasta asiasta. Haastattelu on hyvä yhdistää tutki-
mustyössä muihin menetelmiin, sillä ne tukevat toisiaan. (Ojasalo ym. 2014, 106.) 
 
Haastattelin kolmea yrittäjäjärjestön edustajaa sekä viittä yrittäjää. Haastattelut suoritettiin 
6.3.–31.3.2015. Haastattelun kysymykset olivat pääasiallisesti molemmille samanlaiset, mutta 
yrittäjien haastattelussa painotettiin enemmän markkinointiin ja yrityksen sijoittumispäätök-
siin liittyviä asioita. Haastattelu toteutettiin henkilökohtaisella käynnillä haastateltavan luo-
na.  
 
Haastattelun tarkoituksena oli selvittää, miten helposti yrittäjät saivat haluamansa tiedon 
Vantaan kaupungilta, oliko tiedon saanti yksinkertaista ja mitä yhteydenottomuotoa he toi-
voivat jatkossa. Lisäksi kysyttiin, mitkä tekijät ovat vaikuttaneet yritysten sijoittumiseen Van-
taalle sekä miten Vantaan kaupungin tulisi parantaa yrityksille suunnattua markkinointia. 
Yrittäjiltä kysyttiin myös, mikä markkinointikanava tavoittaa heidät parhaiten. Haastatelluilta 
pyydettiin myös avointa palautetta Vantaan kaupungin yrityspalveluille. 
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Kysymykset olivat hyvin vapaamuotoisia eikä niihin ollut valmiita vastausvaihtoehtoja. Haas-
tattelukysymykset muotoutuivat teemojen mukaan keskustelun aikana. Haastatteluista tehtiin 
kirjalliset muistiinpanot. Haastattelykysymykset ovat työni liittenä (liite 2). 
 
6.3 Benchmarking 
 
Benchmarking on tutkimuskeino, jonka avulla opitaan vertaamalla omaa toimintaa parhaaseen 
käytäntöön. Tutkimusmenetelmän perusajatus on oppia toisilta ja samalla kyseenalaistaa oma 
toimintatapa. Benchmarkkauksessa muiden käytänteitä joudutaan usein soveltamaan omaan 
toimintaan sopivaksi, minkä seurauksena syntyy myös jotain avain uutta. (Ojasalo ym. 2014, 
43.) 
 
Benchmarkkaus on hyvin kattava tutkimusmenetelmä, johon sisältyy tutkimista, havainnoin-
tia, vertailua, arviointia ja kiinnostusta muiden organisaatioiden toimintamalleista, mutta 
ensisijaisena tavoitteena on oppiminen. Benchmarkkauksen mekittävä hyöty on se, että voi-
daan välttyä muiden tekemiltä virheiltä. Tämä toki edellyttää sitä, että vertailu tehdään huo-
lellisesti ja toisten tekemät virheet ovat tiedossa, jolloin  voidaan itse välttyä samoilta vir-
heiltä. (Tuulaniemi 2011, 138-139.) 
 
Tutkimuksessani benchmarkkasin muiden kuntien toimintamalliin. Halusin verrata Vantaan 
toimintaa muiden kuntien toimintaan ja samalla löytää parhaan tavan toimia. Benchmarkkasin  
yritystonttien markkinoinnin Helsingissä, Espoossa, Tampereella, Oulussa ja Keravalla. Tutkin, 
miten helposti yrittäjä löytää kaupunkien kotisivuilta tiedon myytävistä yritystonteista. Tein  
internetin yhteisöllisestä käytöstä kokeen viiden suurimman  kaupungin sekä Keravan ko-
tisivuilla. Keravan otin mukaan benchmarkkaukseen, koska Kerava on ollut vuosikymmenet 
kaupunki, jonne on sijoittunut huomattavia teollisuusyrityksiä. Kaupunki sijaitsee logistisesti 
erinomaisella paikalla, pääradan ja Lahdenväylän varrella, Vantaan rajanaapurina.  
 
6.4 Validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Tutkimuksessa tärkeänä tavoitteena on pyrkiä välttämään virheiden syntymistä, jotta tut-
kimuksesta saadaan validi eli pätevä ja reliaabeli eli luotettava. Opinnäytetyöni kyselyn osal-
ta nämä ovat oleelliset tekijät tulosten yleistettävyyden ja käytettävyyden kannalta.  
 
Tutkimuksen arvioinnissa validiuksella tarkoitetaan käytetyn tutkimusmenetelmän luotetta-
vuutta siitä lähtökohdasta, että on tutkittu sitä, mitä oli tarkoitus tutkia.  (Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara 2009, 231–232.) Tutkimuksessani valittujen tutkimusmenetelmien avulla saatiin 
hankittua työn kannalta tärkeitä tietoja. Tutkimuksella haettiin vastauksia niihin tekijöihin, 
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jotka vaikuttavat yritysten sijoittumispäätöksiin, viestintäkanavien käyttöön sekä siihen, mi-
ten tyytyväisiä yrittäjät ovat kaupungin tarjoamiin palveluihin. Tutkimukseni kannalta oli 
merkittävää saada tietoa niistä tekijöistä, jotka vaikuttivat Vantaalle sijoittumiseen. Kyselyn  
lisäksi tutkimusta täydennettiin haastatteluilla, jotta saataisiin laajempi ja luotettavampi 
käsitys tutkimuksen kohteena olleista asioista. Tulosten perusteella, jotka esitän työni luvussa 
7, markkinointityö voidaan kohdentaa oikeisiin asioihin ja markkinoinnissa voidaan käyttää 
oikeita kanavia yrittäjien saavuttamiseksi. 
 
Kvantitatiiviessa tutkimuksessa  pääosassa ovat  määrät ja ne ovat lähtökohtaisesti aina tilas-
toitavissa. Vastausprosentti on yksi tutkimuksen luotettavuuden ilmaisin, sillä se kuvaa kuinka 
moni otokseen valituista vastasi kyselyyn. Kysely lähetettiin vuosina 2013-2014 Vantaalle tul-
leille kaupan ja palveluiden, logistiikan ja varastoinnin sekä teollisuuden toimialan yrityksille. 
Mikäli vastausprosentti jää kovin alhaiseksi, voi edustettavuus jäädä kyseenalaiseksi. Kyselyn 
tuloksia voidaan yleistää, koska vastausprosentti oli 37 %, sillä tyypillisesti kyselyn vastauspro-
sentit ovat nykyisin alle 50 %:n suuruisia. (Vehkalahti 2014, 44.) Lisäksi kysymykset kohdistui-
vat juuri tutkittavaan aiheeseen. 
 
Kyselylomake ja kysymykset tarkastettiin kahdesti ennen sähköpostin lähettämistä. Tarkas-
tuksen tarkoituksena oli varmistaa kysymysten olleen ymmärrettäviä sekä selkeitä. Kyselyn 
vastaukset antavat merkittävää tietoa kaupungille, kuinka sen tulee kehittää ja parantaa ny-
kyisiä yrityksille tarkoitettuja palveluita sekä toimintatapoja.  
 
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta eli sitä, että tulokset eivät ole sattu-
manvaraisia. Tutkittaessa samaa asiaa useaan kertaan samalla tutkimusmenetelmällä, tulok-
set olisivat joka kerta samankaltaisia. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) Toteutetun tutkimuksen re-
liabiliteettia vahvistavat kyselyistä ja haastatteluista saadut tulokset, jotka on kerätty eri 
lähteistä. Haastateltujen henkilöiden valinnat on perusteltu mahdollisimman hyvin. Kerätty 
tutkimusmateriaali voidaan katsoa riittäväksi määrältään ja laadultaan, koska kyselyiden jäl-
keen tutkimusta täydennettiin haastatteluilla. Haastatellut henkilöt olivat aihealueen asian-
tuntijoita tai yrittäjiä ja tutkittavaa aihetta on tarkasteltu eri näkökulmista.  
 
 
7 TUTKIMUSTULOKSET   
 
Kuvaan tässä luvussa tutkimukseni tuloksia. Vastausten lisäksi olen laatinut kuvioita, joilla 
pyrin havainnollistamaan saamiani tuloksia. 
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7.1  Kyselyn tulokset 
 
Opinnäytetyössä käytettiin tiedonhankintaan sähköpostikyselyä. Sähköpostikysely valittiin sik-
si, että vastaajaryhmä oli laaja ja heidät tavoitettiin näin paremmin. Kysely lähetettiin 150 
yrittäjälle, joista 56 vastasi kyselyyn. Vastaajajoukoksi valittiin vuosina 2013–2014 Vantaalle 
tulleet kaupan ja palveluiden, logistiikan ja varastoinnin sekä teollisuuden toimialan yrityk-
set. Kaupan ja palveluiden toimialan yrityksiä vastaajista oli 61 %, teollisuuden toimialalta   
21 %, logistiikan toimialan yrityksiä 14 % sekä muilta toimialoilta 4 % (kuvio 5). 
 
Kaupan ja palveluiden toimialan suuruus vastaajajoukossa selittyy sillä, että vantaalaisista 
työpaikoista 27 prosenttia on vähittäis- ja tukkukaupan sekä majoitus- ja ravitsemustoiminnan 
aloilla. Teollisuustoimialan osuus vastaajista oli yllättävän suuri, sillä teollisuustyöpaikkojen 
osuus vantaalaisista työpaikoista on vajaat 13 prosenttia. 
 
Teol lisuus
21 %
Logisti ikka
14 %Kauppa ja 
palvelut
61 %
Jokin muu
4 %
Toimialat
 
Kuvio 5: Vastaajien toimialat 
 
Kyselyn perusteella yrityksen sijaintipaikalla on suuri merkitys. Sijaintipaikkaa merkittävänä 
piti 67 % vastaajista (kuvio 6). Vastaajat pitivät Vantaan logistista verkostoa merkittävänä, 
koska Vantaa sijaitsee keskellä pääväyliä kuten Lahdenväylä ja Hämeenlinnanväylä. Yrittäjät 
pitivät tärkeinä erityisesti lentoreittejä, moottoriteitä sekä joukkoliikenneyhteyksiä, joiden 
katsottiin vaikuttaneen yrityksen sijoittumiseen Vantaalle. Avoimissa vastauksissa toistuivat 
edellä mainitut seikat. Sijainnin merkitys oli keskeistä, sekä lisäksi mm. yrittäjän vantaalai-
suus sekä Vantaan kaupungin yritystonttien kilpailukykyinen hintataso. 
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Kuvio 6: Yrittäjien tyytyväisyys Vantaaseen sijaintipaikkana 
 
Yrittäjien vastauksista ilmenee, että sopivan toimitilan tarjonta sekä asiakkaiden läheisyys 
olivat sijoittumiseen merkittävästi vaikuttavia tekijöitä. Vastaajista 58 % ilmoitti asiakkaiden 
läheisyyden vaikuttaneen paljon tai erittäin paljon sijoittumispaikan valintaan (kuvio 7). 
 
 
Kuvio 7: Asiakkaiden läheisyyden vaikutus sijoittumiseen 
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Vastaajista 74 % oli sitä mieltä, että sopivan toimitilan löytyminen vaikuttaa paljon tai erit-
täin paljon yrityksen sijoittumiseen (kuvio 8).   
 
 
Kuvio 8: Sopivan toimitilan vaikutus sijoittumiseen 
 
Yrittäjiltä kysyttiin taustatietona, olivatko he olleet yhteydessä Vantaan kaupunkiin yrityksen 
sijoittumisasioissa ja kuinka ajatus sijoittumisesta Vantaalle oli saanut alkunsa.  Vain 16 % 
vastaajista kertoi olleensa yhteydessä Vantaan kaupunkiin. Muut vastaajat olivat olleet itse 
aktiivisia ja hakeneet tietoa yritystonteista. Samanaikaisesti 71 % vastaajista toivoi kaupungin 
yhteydenottoa jatkossa. 
 
Vastanneista 80 % ei kokenut Vantaan kaupungin elinkeinotoimen yhteydenottoa tarpeellisek-
si.  Jos yhteydenotto kuitenkin tehtäisiin, ylivoimaisesti toivotuin yhteydenottokanava oli säh-
köposti 48 % ja seuraavaksi puhelinkontakti 18 % (kuvio 9).   
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Kuvio 9: Toivottu yhteydenotto 
 
Kysyttäessä kahta parhaiten yrittäjän tavoittavaa markkinointikanavaa, 25 % vastaajista il-
moitti sosiaalisen median, 22 % suoramarkkinoinnin, 18 % lehtimainoksen ja 17 % Vantaan 
kaupungin web-sivuston. Kuviossa 10 on kuvattu suosituimmat  markkinointikanavat. Suosi-
tuimmat olivat näin ollen sosiaalinen media sekä suoramarkkinointi. 
 
 
Kuvio 10: Markkinointikanava, joka tavoittaa yrittäjän parhaiten 
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7.2 Yrittäjien haastatteluiden tulokset 
 
Haastattelin viittä yrittäjää. Yrittäjien haastatteluissa painotin enemmän markkinointiin ja 
yrityksen sijoittumispäätöksiin liittyviä asioita. Haastattelu toteutettiin henkilökohtaisella 
käynnillä haastateltavan luona. Haastatteluista tehtiin kirjalliset muistiinpanot.   
 
Yrityksen paikan sijainnilla on merkitystä lähinnä liikenteellisesti ja asiakasvirtojen osalta, 
kun taas henkilökunnan asuinpaikalla ei ollut merkitystä, eli sijoittumiseen ei niinkään vaikut-
tanut se, missä yrityksen henkilökunta asuu. 
 
Tontin hinnalla oli ratkaiseva merkitys, kun taas kaupungin maineella ei ollut merkitystä yri-
tyksen sijoittumiseen. Joissakin vastauksissa oli maininta Vantaasta pääkaupunkiseudun köy-
hänä kaupunkina, minkä voi tulkita myös negatiiviseksi imagotekijäksi. Osa yrittäjistä asuu 
Vantaalla eli sijoittumiseen vaikutti heidän tietonsa kaupungista. Yrittäjät etsivät tietoa ne-
tistä ja olivat sitten yhteydessä kaupunkiin. 
 
Haastatteluissa kävi ilmi, että yrittäjät toivoivat henkilökohtaisia yhteydenottoja sähköpostil-
la tai käyntiä paikan päällä. Yrittäjät toivoivat kaupungin tiedottavan kaupungissa tapahtuvis-
ta, yrittäjiä koskevista muutoksista ja alueellisista asioista sekä edesauttavan yrityksen laa-
jentumista. Kaupungin tulisi olla näkyvämmin läsnä eli kaupunkia ei juuri tunnistettu yrityk-
sen toiminnan taustalla, minkä vuoksi Vantaan tulisi olla aktiivinen yhteydenpidon suhteen. 
 
Lentokentän läheisyys ja hyvät logistiset yhteydet tulivat esille useiden  yrittäjien haastatte-
lussa. Heidän mielestään ne ovat merkittäviä tekijöitä sijoittumispaikkaa valittaessa. Vantaan 
tulisi hyödyntää näitä vahvuuksia markkinoinnissa. Haastatteluissa kävi ilmi myös, että  kas-
vuhakuiset yritykset käyttävät muita yrityksiä yleisemmin digitaalisia työkaluja eli näiden yri-
tysten tavoittamiseen tulisi käyttää digitaalisia markkinointikanavia. 
 
7.3 Yhteistyöjärjestöjen edustajien haastatteluiden tulokset 
 
Haastattelin Helsingin seudun kauppakamarin johtajaa, Vantaan yrittäjien toiminnanjohtajaa 
sekä Vantaan Uusyrityskeskuksen toimitusjohtajaa. Kysyin heiltä muun muassa miten he ja 
heidän edustamansa järjestön jäsenet ovat kokeneet Vantaan kaupungin yrityksille tarjoamat 
palvelut. Haastattelussa käsiteltiin myös asioita, jotka heidän mielestään vaikuttavat yritys-
ten sijoittumiseen Vantaalle. 
 
Merkittävin huomio oli, että kaikki haastateltavat korostivat sitä, että kaupungin tulisi paran-
taa asioinnin helppoutta. Toivottiin yhtä kontaktinumeroa, josta yritysasiakas saisi kaiken tar-
vitsemansa tiedon. 
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Palveluiden saanti koettiin monimutkaiseksi ja ”luukulta toiselle pompotteluksi”. Haastatellut 
toivoivat, että kaupunki palvelisi heitä jatkossa yhdestä numerosta, johon soittamalla saisi 
asiansa vireille ja sitä kautta tiedustelu ohjattaisiin oikealle henkilölle. Toivottiin vastuuhen-
kilöä, joka vastaisi yrittäjän asian hoitamisesta kaupungin organisaatiossa. 
 
Haastatteluissa tuli ilmi myös, että yrittäjät toivovat kaupungin auttavan heitä verkostoitu-
maan Vantaalla. Kontaktien luominen sekä yhteistyökumppaneiden saanti koettiin tärkeänä. 
Erilaiset yritystapahtumat, alueelliset tai kaupunkitasoiset, olivat myös usean haastateltavan 
toiveissa. Lisäksi yrittäjät toivoivat apua erilaisten maanomistajatietojen etsimisessä ja kiin-
teistörekistereiden luomisessa. 
 
Markkinointi- ja yhteydenottomuodoista korostetusti tulivat esille digitaaliset kanavat. Sähkö-
posti ja kaupungin omat nettisivut koettiin hyvinä tiedonvälityskanavina. Yllättävintä oli, että 
lähes 70 prosenttia  haastatelluista toivoi kaupungin suoraa yhteydenottoa. Suorat kontaktit 
ja neuvottelut koettiin hyviksi yhteydenottomuodoiksi. Kirjeitä tai yleisiä kaupungin asukas-
lehtiä ei juuri huomattu. 
 
Maan hinta ja investointien kalleus tuli esille useissa haastateltujen vastauksissa. Kaupungin 
maan hinnoitteluun toivottiin joustavuutta sekä erilaisia maksutapoja tonttikauppojen osalta. 
 
Haastatellut vahvistivat kyselyn tulosta Vantaan hyvästä logistisesta sijainnista sekä teolli-
suusalueiden saavutettavuudesta. Sijainti ja asuntojen läheisyys sekä helpot joukkoliiken-
neyhteydet tulivat esille lähes kaikkien vastauksissa. 
 
Yrittäjien ja yhteistyöjärjestöjen edustajien haastatteluiden perusteella voidaan päätellä, 
että Vantaalla on paljon vahvuuksia, joita yrittäjät arvostavat ja joiden perusteella he ovat 
valinneet sijoittumispaikakseen Vantaan. Yrittäjien mielestä palveluiden saatavuutta pitää 
yksinkertaistaa sekä luoda niin kutsuttu yhden luukun -periaate. Yhteydenottokanavista oltiin 
yhtä mieltä sekä sen lisäksi yrittäjäjärjestöjen edustajat toivoivat enemmän alueellisia, yrit-
täjille tarkoitettuja tapahtumia ja informaatiotilaisuuksia. Haastatteluiden merkittävin huo-
mio oli kuitenkin se, että kaupungin on parannettava merkittävästi omaa näkyvyyttään ja 
markkinointiaan yrittäjiin nähden. Kaupunki on näkymätön toimija, jonka yrittäjä kohtaa har-
voin. 
 
7.4 Benchmarkkauksen tulokset 
 
Tutkimuksessani benchmarkkasin naapurikuntien toimintamallin. Halusin verrata Vantaan 
toimintaa naapureiden toimintaan ja samalla löytää parhaan toimintamallin. Benchmarkkasin  
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yritystonttien markkinoinnin Helsingissä, Espoossa, Tampereella, Oulussa ja Keravalla. Valitsin 
kohderyhmäksi viisi suurinta kaupunkia ja Keravan, jossa kävin haastattelemassa elinkeino-
koordinaattoria. Keravan otin mukaan, koska Kerava on ollut vuosikymmenet kaupunki, jonne 
on sijoittunut huomattavia teollisuusyrityksiä. Kaupunki sijaitsee logistisesti erinomaisella 
paikalla, pääradan ja Lahdenväylän varrella ja on Vantaan rajanaapuri.  
 
Testasin kaupunkien sivuilta, miten helposti yrittäjä löytää tiedon vapaana olevista, myytävis-
tä tonteista. Benchmarkkauksessa laitoin kaupunkien kotisivulle hakusanaksi yritystontit.  
 
Helsinki: Tiedot vapaista tonteista löytyvät Internetistä osoitteesta:  
http://www.hel.fi/www/helsinki/fi/asumiymparisto/tontit/tontit/toimitila/teollisuustontit/ 
hakusana ”yritystontit” -> ”toimitilatontit / Helsingin kaupunki” ->”teollisustontit”, minkä 
jälkeen hakija löytää vapaat teollisuustontit kaupunginosittain. 
Polku oli erittäin sekava ja tiedonsanti vaikeaa.  
 
Espoo: Tiedot vapaista tonteista löytyvät Internetistä osoitteesta: 
http://www.espoo.fi/fi-FI/Tyo_ja_yrittaminen/Yrityksille_ja_yrittajiksi_aikoville/. 
hakusana ”yritystontit” -> ”työ ja yrittäminen” -> ”yrityksille ja yrittäjiksi aikoville” -> ”yri-
tystontit” -> ”karttapalvelut”. Sivulta löytyy tieto, että tontteja on Juvanmalmilla ja Länsi-
väylän varrella sekä Vanttilassa. 
 
Vantaa: Tiedot vapaista tonteista löytyvät Internetistä osoitteesta: 
http://www.vantaa.fi/tyo_ja_elinkeinot/elinkeinopalvelut/yritys-_ja_tyopaikkatontit 
hakusana ”yritystontit” -> ”yritys ja työpaikkatontit” -> Sivun alalaidasta löytyy suora linkki 
karttapalveluihin. Tämän jälkeen aukeaa kaupungin karttapalvelu jossa on pieniä mustia pis-
teitä. Hakian pitää ymmärtää suurentaa kuvaa saadakseen pisteet suuremmiksi ja tontin esil-
le. Palvelu on erittäin sekava ja vaikea selkoinen.  
 
Tampere: Tiedot vapaista tonteista löytyvät Internetistä osoitteesta: 
http://www.tampere.fi/tyojaelinkeinot/yrittaminen/yritystontit.html 
hakusana ”yritystontit” ->”työ ja elinkeinot” ->yritystontit 
Hakijalle avautuu lista paikoista, joissa on tontteja. hienoja havainnekuvia, kaavakarttoja ja 
tonttikarttoja. Informaatio ei auta hakijaa kovin pitkälle. Havannekuvat kuvaa aluetta. Tietoa 
yksittäisistä tonteista löytyi vähän. 
 
Oulu: Tiedot vapaista tonteista löytyvät Internetistä osoitteesta: 
http://www.businessoulu.com/fi/toimitilat-ja-yritystontit/hae/yritystontit.html 
hakusana ”yritystontit” ->”businessoulu” ->”yritystontit->” 
Sivuilta löytyy tieto vapaista toimitiloista ja tonteista. Polku oh hankala ja hakijan pitää ym-
märtää siirtyä BusinnesOulun sivuille 
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Kerava: Tiedot vapaista tonteista löytyvät Internetistä osoitteesta: 
http://www.yritystontitjatoimitilat.fi/ 
hakusana ”yritystontit” ->”vapaat yritystotnti” ->”yritystontit ja toimitilat ->” Sivulta löytyy 
tieto kaikista vapaista tonteista sekä tietoa vapaista toimitiloista 
 
Keravalla on luotu Internetiin tontti-ja toimitilaportaali, josta löytyy tietoa Keravalla vapaana 
olevista toimitiloista ja yritystonteista. Portaliin voi kuka tahansa lisätä tietoja tarjottavista 
palveluista, eli se palvelee kaupungin lisäksi myös  yksityisiä toimitilojen omistajia. 
 
Yleisesti ottaen kaupunkien yritystoimintaan liittyvät sivut olivat hyvin sekavia. Yrittäjä, joka 
hakee yritykselleen vapaata tonttia, joutuu etsimään tietoa hyvin monivaiheisen polun kaut-
ta. Kaupunkien sivuista Keravan sivut ja toimintamalli on mielestäni toimivin ja kattavin. Ke-
ravan yrittäjille tarkoitettu palvelu on selkeä ja informatiivinen. Yrittäjän on helppo löytää 
etsimänsä tieto. Keravan tapa on esimerkillinen ja suositeltavissa muille kaupungeille.  
 
8 JOHTOPÄÄTÖKSET JA KEHITTÄMISEHDOTUKSET 
 
Työni tutkimusongelmana oli löytää uusia ja toimivia tapoja teollisuustonttien markkinointiin 
Vantaalla. Tutkimusongelmaa lähestyin kysymyksellä ”Mitkä tekijät vaikuttavat yritysten si-
joittumiseen sekä yritystonttien markkinointiin Vantaalla”. 
 
Opinnäytetyön teoreettisessa osassa käsittelin aluksi kaupunkirakennetta ja aluesuunnittelua 
ja niiden merkitystä yritysten saamiseksi kaupunkiin. Yrityksille on erittäin tärkeää yrityksen 
saavutettavuus, liikenneväylät sekä muiden yritysten läheisyys. Liikenteellisellä etäisyydellä 
suuriin aluekeskuksiin on usein merkittävä vaikutus alueen taloudelliselle kehitykselle. Yritys-
toiminnan kasautuminen edesauttaa tavaroiden ja palveluiden helppoa liikkuvuutta sekä lisää 
toimintojen taloudellisuutta.  
 
Vantaalla teollisuusalueet ovat sijoittuneet liikenteellisesti erinomaisiin paikkoihin. Saavutet-
tavuuden ansiosta yritykset voivat laajentaa omaa markkina-aluettaan lähialueen ulkopuolel-
le, mikä lisää kilpailua sekä tuottavuutta. Helsinki-Vantaan lentoasema sekä Vuosaaren sata-
ma lisäävät kansainvälistä saavutettavuutta. Samalla yrityksille avautuu mahdollisuus ulko-
maankauppaan, kansainväliseen tiedonhankintaan ja verkostoitumiseen.  
 
Luvussa 3 käsittelin yritysten sijoittumiseen vaikuttavia tekijöitä. Yrityksen sijaintipaikan va-
lintaan vaikuttavat monet tekijät kuten tuotanto- ja kuljetuskustannukset sekä kasvukeskuk-
sen sijainti, työvoiman saatavuus sekä markkinoiden läheisyys. Oikealla sijoittumispaikalla on 
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merkittävä vaikutus yrityksen liiketoimintaan. Toimipaikan sijainti vaikuttaa tuotantokapasi-
teetin kasvuun, yrityksen laajentumiseen, asiakaspalveluun sekä logistiikkatoimintoihin.  
Tutkimukseeni osallistuneet vastaajat pitivät Vantaan logistista verkostoa merkittävänä, kos-
ka Vantaa sijaitsee keskellä pääväyliä kuten Lahdenväylä ja Hämeenlinnanväylä. Yrittäjät pi-
tivät tärkeinä erityisesti lentoreittejä, moottoriteitä sekä joukkoliikenneyhteyksiä, joiden 
katsottiin vaikuttaneen yrityksen sijoittumiseen Vantaalle. Asiakkaiden ja markkinoiden lähei-
syys vaikuttivat paljon yrityksen sijoittumiseen Vantaalle.  
 
Teollisuustonttien markkinointiviestintä on ollut hyvin vähäistä sekä näkymätöntä. Yritystont-
tien markkinointiin tulee käyttää  mainonnan eri muotoja, digitaalisia kanavia sekä messuta-
pahtumia. Suunnittelun apuna voidaan käyttää erilaisia viestinnän porrasmalleja kuten esi-
merkiksi AIDASS, joka esittelin luvussa 4.3. Markkinoinnin tarkoituksena on herättää huomio, 
mielenkiinto ja ostohalu. Vantaalla on paljon vahvuuksia, joita tulee korostaa yrityksille koh-
dennetussa viestinnässä. Markkinointikanavista kyselyni mukaan suosituimmat olisivat sosiaa-
lin media, suoramarkkinointi, lehtimainokset ja Vantaan kaupungin web-sivusto. Mainonnassa 
tulee käyttää tehokkaammin kaupungin omia Internet-sivustoja, joille on luotava uudenlainen 
sisältö yritystonttien markkinointiin. Vantaan kaupungin kannalta on merkittävää, että tieto 
on helposti löydettävissä oikealla hetkellä.    
 
Tutkimukseni perusteella esitän seuraavat kehittämisehdotukset, jotka eivät ole tärkeysjär-
jestyksessä: 
 
1. Kaupungin tulee tehdä selkeä markkinointistrategia: kenelle, mitä ja miten markki-
noidaan. Digitaaliset kanavat tulee hyödyntää markkinoinnissa ja yrittäjiin on otetta-
va uudenlainen lähestymistapa tulevaisuudessa. Markkinointi tulee ottaa yhdeksi toi-
mintatavaksi, jonka avulla parannetaan oleellisesti yritysten sijoittumista Vantaalle. 
Vahvuudet pitää tunnistaa ja ne pitää pystyä hyödyntämään paremmin tulevaisuudes-
sa. Nikinmäen teollisuusalueen markkinointi suunnataan lähinnä pienille metalliteolli-
suuden alihankintayrityksille sekä pienille suunnittelu- ja kokoonpanoyrityksille. Veh-
kalan teollisuusalueen markkinointi tulisi suunnata keskisuurille, työvoimavaltaisille 
teollisuusyrityksille. Näiden lisäksi kaupungin tulee suunnata Vehkalan markkinointia 
osaamisintensiivisten alojen, kuten erilaisten suunnittelu-, palvelu- sekä tuotantoalo-
jen yrityksille. 
 
2. Markkinoinnissa tulee hyödyntää digitaalisen markkinoinnin uudet ja jatkuvasti kehit-
tyvät mahdollisuudet. Näiden avulla voidaan helposti saavuttaa laaja asiakaskunta ja 
sitä voidaan myös käyttää kohdennettuna markkinoinnin kanavana. Bannerimainoksia 
eli verkkosivulla näkyviä klikattavia kuvamainoksia voidaan sijoittaa esimerkiksi kiin-
teistönvälittäjien mainossivuille, kaupungin omille sivuille tai kohderyhmäksi valitun 
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toimialan mainoksiin. Bannerin klikkaus johtaa asiakkaan Vantaan kaupungin verk-
kosivustopäänäkymään tai yrityspalveluiden kampanjasivustolle, josta avautuu yritys-
palveluiden mainos vapaista yritystonteista tai yhteistyöhankkeista.  Asiakaslähtöisen 
markkinoinnin keinoin Vantaan kaupungilla on erinomaiset mahdollisuudet toimia 
edelläkävijänä ja suunnannäyttäjänä sähköisen viestinnän hyödyntämisessä yritystont-
tien markkinoinnissa. 
 
3. Kaupungin tulee lähestyä vantaalaisia yrittäjiä 2-3 kertaa vuodessa sähköisellä asia-
kaskirjeellä, joka sisältää yrittäjyyteen liittyvää informaatiota: 
 
- ajankohtaiset asiat Vantaalla, muutoinkin kuin maankäytössä mikäli asiat liittyvät yri-
tystoimintaan  
- tilastollista, määrällistä sekä laadullista tietoa Vantaan yrityksistä sekä niissä tapah-
tuvista muutoksista (yritysten kokonaislukumäärä, uusien yritysten lukumäärä, kas-
vunäkymät yms.) 
- tietoa vapaista yritystonteista (sijainti, lukumäärät sekä suora linkki tarkempaan in-
formaatioon tonteista) 
- kaupungin palvelut yrittäjille  
- informaatiota tulevista tapahtumista ja koulutuksista vantaalaisille yrittäjille.  
- asiakasneuvontapuhelinnumero, josta on mahdollista saada kaikki yrittäjän tarvitsema 
informaatio.  
 
4. Teollisuustonttien markkinoinnissa olisi hyvä kokeilla 4C-mallia, jossa ostajan toiveet 
ja tarpeet ovat tärkeämpiä kuin tuotelähtöinen markkinointi. Mallin mukaan palvelui-
den kehittäminen lähtee asiakkaiden tarpeiden ymmärtämisestä, hinnoittelu tehdään 
asiakkaan näkökulmasta ja tuotteen saatavuudessa keskitytään ostamisen helpottami-
seen. Olen esitellyt mallin luvussa 4.2. Segmentointi on erittäin tärkeää halutun tai 
toivotun kohderyhmän löytämiseksi. Valituille yrityksille tulee lähettää kohdennettu 
markkinointikirje, jossa esitetään mahdollisuutta suunnitella osa tulevasta yrityspuis-
tosta yhdessä kaupungin kanssa.  
 
5. Vantaan kaupungin tulisi hyödyntää vahvuuksiaan paremmin. Esittelin luvussa 5.2 
Vantaan vahvuuksia, joita ovat kansainväliset verkostot kuten Helsinki-Vantaan lento-
kenttä, raideliikenneyhteydet Pietariin ja sitä kautta Aasiaan sekä Vuosaaren sataman 
läheisyys. Kaupungin tulisi tutkia kansainvälisiä markkinoita ja seurata, mitkä alat tai 
yritykset ovat kasvussa eivätkä vielä ole tulleet Suomeen. Suomen lähialueilla, esi-
merkiksi Ruotsissa ja Keski-Euroopassa, on runsaasti uusia yrityksiä, jotka haluavat 
kasvattaa nykyistä markkina-aluettaan.  Asiakashankinnassa tulee toimia asiakkuuden 
ehdoilla ja herättää asiakkaiden käsitys mahdollisesta sijoittumispaikasta Vantaalle. 
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Kyselyn ja haastatteluiden perusteella kaupungin tulisi olla aktiivinen myös kansainvä-
listen yritysten saamiseksi kaupunkiin. Tällaisia, meillä vielä tuntemattomia, uusia 
yrityksiä tulee hankkia aktiivisella markkinoiden seuraamisella ja lähestymällä näitä 
yrityksiä tarjoamalla heille sijoittumispaikkaa Vantaalta. 
 
6. Haastatteluissa nousi esille teollisuustonttien hintataso. Pääkaupunkiseudun kuntien 
teollisuustonttien hinnat ovat huomattavasti korkeammat kuin pohjoisen naapurikun-
nissa. Yrityksen investointilaskelmissa korkea tonttikustannus saattaa muodostua es-
teeksi sijoittua Vantaalle. Tonttien hinnoittelussa olisi tarkoituksenmukaista tarkas-
tella investoinnin suuruutta, tulevien työntekijöiden määrää ja yrityksen kokonaisvai-
kutusta kaupungille. Nykyisin käytetään alueellista ja käyttötarkoitukseen liittyvää 
ulkopuolisen tahon tekemää hinnoittelua, joka kohtelee yrityksiä hyvin tasapuolisesti 
ja siten, ettei ole vaaraa kielletyn yritystuen antamisesta yrityksille. Tiukasta ”lista-
hinnasta” kiinni pitämisestä olisi hyvä luopua ja luoda joustava hinnoittelujärjestel-
mä, jonka sisällä tonttien hinnoittelu voisi liikkua. Tonttien hintojen määrittelyssä tu-
lee kuitenkin noudattaa Euroopan Unionin komission tiedonantoa (EYVL C 
209,10.7.1997), jossa julkisen viranomaisen maa-alueita ja rakennuksia koskeviin 
kauppoihin sisältyvistä tuista on tiukat määräykset.  Investointeja olisi mahdollista 
houkutella myös joustavalla maksuaikataululla, jolla madalletaan yritykselle aiheutu-
via kustannuksia investoinnin alkuvaiheessa. Yritystonttien markkinointia ja yhtey-
denpitoa yrittäjiin tulee merkittävästi tehostaa. Kaupungin oltava itse aktiivisempi 
toimija ja markkinoija eikä odottaa yrittäjien yhteydenottoa.  
 
Yritystonttien markkinoinnissa on keskeistä muistaa ja ymmärtää, että koko organisaation on 
ajateltava samalla tavalla ja osallistuttava markkinointiin. Markkinointia tehdään kaikkialla ja 
jatkuvasti. Ajattelutavan on ohjattava kaikkia kaupungin työntekijöitä, prosesseja sekä kau-
pungin koko elinkeinotoimintaa. Markkinointiin liittyy tiiviisti asenne, joka tulee sisäistää aina 
kaupunginjohdosta jokaiseen työntekijään saakka. Kaupungin päätöksenteon lähtökohtana 
ovat sekä yrityksen että sidosryhmien näkemykset kaupungin elinkeinopalveluista, viestinnäs-
tä, tarjoamasta ja näihin liittyvistä palautteista. 
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Liite 2: Teemahaastattelun runko 
 
Haastattelukysymykset: (Yhteistyöjärjestöjen edustajille) 
 
1. Kuinka kauan olette toimineet nykyisessä tehtävässänne? 
2. Jäsenyritysten määrä? 
3. Ymmärretäänkö Vantaalla pk-sektorin yritysten tarpeet? 
4. Onko jokin tai joitakin asioita, joka jäsenyrityksenne mainitsevat toistuvasti 
teidän järjestämissä tilaisuuksissa. Asiat, jotka liittyvät Vantaan kaupungin pal-
veluihin? 
5. Miten yritykset ovat kokeneet Vantaan elinkeinopalveluiden palvelut? 
- Vahvuudet 
- Heikkoudet 
- Kehittämistoiveet 
6. Mitkä tekijät mielestänne vaikuttavat yritysten sijoittumiseen Vantaalle? 
7. Miten kaupungin tulisi muuttaa yrityksille suunnattua markkinointia parantaak-
seen vetovoimaisuuttaan? 
8.  Mitkä markkinointikanavat tavoittavat jäsenyrityksenne mielestänne parhaiten? 
9.  Avoimet palautteet Vantaan kaupungin yrityspalveluille 
 
Haastattelukysymykset (yrittäjille) 
 
1. Kuinka kauan yritys on toiminut Vantaalla?  
2. Henkilökunnan määrä 
3. Mitkä tekijät vaikuttivat yrityksen sijoittumiseen Vantaalle? 
 
4. Miten olette kokeneet Vantaan elinkeinotoimen palvelut? 
5. Onko palveluiden saanti ollut vaivatonta? 
6. Miten voisimme kehittää toimintaamme palvelemaan paremmin yritystänne? 
(Muutostoiveet, puutteet jotka tulisi korjata, heikkoudet) 
8.  Onko tiedonsaanti Vantaan elinkeinopalveluista vaikeaa tai työlästä? 
9. Mitkä markkinointikanavat tavoittavat yritykset mielestänne parhaiten? 
10. Avoimet palautteet Vantaan kaupungin yrityspalveluille 
 
